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INTRODUCCION

El presente informe aborda el tema relacionado con los
"FACTORES PSIQUICOS Y SOCIALES QUE INTERVIENEN EN EL FENOMENO.
PUBLICITARIO COMERCIAL". Dentro de su contenido se plantea
una serie de consideraciones acerca de los principales aspec-
tos psicosociales involucrados en dicho fenémeno, escudrinén-
dose los mecanismos ideoldgicos mis utilizados por la indus-
tria publicitaria y el comercio para la manipulacibén del
psiquismo humano a nivel de la conciencia social con fines
de mercado.

La Publicidad Comercial se concibe como toda actividad
de presentacién y promocién de mercancias y servicios que
realizan los distintos soportes econdmicos (industria, agro,
banca y comercio), con el fin de mantenerse vigentes y compe-
tir en el mercado.

Dado que el objeto de andlisis del presente estudio
estd referido a los factores psiquicos y sociales del fend-
meno aludido, conviene sefialar en principio que, lo PSIQUICO
corresponde a todo lo inherente a los procesos mentales del
individuo, es decir, que el psiquismo es la totalidad orga-
nizada de los procesos conscientes e inconscientes de la
persona, Por su parte, lo SOCIAL corresponde a los fendme-
nos, hechos y acontecimientos gue se suscitan ¥y acaecen en
la sociedad, cuya dinAmica estd caracterizada por las précti-
cas, tradiciones, sentimientos y la organizacién formal de
los fines e intereses que definen las relaciones mutuas de
los seres humanos. En tal virted, lo "Psicosocial" debe
entenderse como la afectacién o influencia de los procesos
¥ vivencias psiquicas sobre las sociales y viceversa, ambas
estdn intimamente ligadas, y por tanto, son complementarias
e interactuantes.

En ese sentido, al hablar de la Publicidad como fendmeno
psicosocial, debe comprenderse que sus principios y aplica-
ciones encuentran sustento y cabida dentro de la sociedad,
a través de la manipulacién de 1la conciencia de los indivi-
duos que la integran. Esta manipulacién se lleva a cabo
por medio de la motivacidén de impulsos y deseos humanos que
atiendan a manifestaciones sociales determinadas, que por
cierto, a los sectores productivos vy comerciales les interesa
mantener para el logro y consecucibdn de sus fines.

Asi pues, la Publicidad Comercial tiene por -primordial
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objetivo motivar el deseo de compra de los diversos articulos
y servicios que se ofrecen en el mercado, basada en la aplica-
cién de técnicas altamente persuasivas y sugestivas. Para
tal fin sus argumentaciones apelan a los sentimientos y tenden-
cias humanas en mayor medida que a la razbn, provocando deseos
y necesidades subyacentes por mAs inconscientes que sean {afin
de posesién, reconocimiento social, prestigio, poder, etc.)
que motiven al consumo.

El siglo XX ha sido denominado por algunos autores como
"El Sigle de la Persuvasién o de la Publicidad", pues dentro
del mismo dicha actividad ha cobrade un realce muy superior
al experimentado en los siglos precedentes. La publicidad
ha alcanzado un desarrcllo muy pronunciado en cuantoe a técenica
y efectividad, principalmente en los paises altamente indus-
trializados, donde el consumo se ha vuelto cada vez miAs nece-
saric dada la alta tasa de productividad de todo tipo de ar-
ticulos y servicios.

De manera muy dilustrativa Robert Guerin ha sefialado que
"El aire que respiramos estd compuesto de oxigeno, nitrdgeno
y publicidad™, con lo cual denota la alta proliferacién y satu-
racién de anuncios comerciales difundidos a través de la diver-—
sidad de medios. Nadie queda exento de dicho fenémeno, pues
todo individuo es receptor de mensajes comerciales en cuales-
quiera de sus manifestaciones (escritos, radiales, televisivos,
etc.), y de alguna manera estd expuesto a su influencia, bien
sea a nivel consciente ¢ inconsciente, al momento de la deci-
sién de compra.

Para el logro de sus fines, la publicidad comercial hace
uso directa o indirectamente de todos los aparatos ideolégicos
al servicio del sistema (el Estado, la Religién, la Familia,
la Escuela, y principalmente los Medios Masivos de Comunica-—
€ion) los cuales propenden al sojuzgamiento y ceguera intelec-
tual de la mavoria de la poblacién,

A través de los aparatos ideolégicos, el régimen capitalista
aliena la conciencia del individuo, le impone modas, ideas,
normas y actitudes que obedezcan a sus intereses, El1 sistema,
de una u otra manera, propicia en los individucs sentimientos
de frustraciém, verguenza, inadecuacién, inseguridad, temor
vy otros, v luego les seran ofrecidos mecanismos para esfumar
tales estados y sentimientos negativos a través de muchos de
los articulos, servicios y simboles sociales andnciados publi-

citariamente, tales como autos, cigarrillos, cosméticos, pren-
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das de vestir, etc., que se constituyen en simbolos sociales
de prestigio, belleza, elegancia, seguridad y firmeza de -«ca-
racter, Es de hacer notar que, dichos productos (simbolos
sociales) son generalmente aceptados y adquiridos por el pdbli-
co consumidor de una manera irracional, es decir, no los adguie-
ren por ser esenciales, sino porque en gran medida les propor-—
cionan los sentimientos y satisfacciones arriba referidos.

De lo anterior se desprende que la Publicidad Comercial
es un fenbémeno que como objeto de estudio reviste un alto in-
terés psicolégice, y gran importancia tanto desde el punto
de vista teébrico como social,

Es asi que la presente investigaciém se justifica tedrica-
mente en el sentido que aporta mis elementos de conocimiento
acerca del fenémeno publicitario, pues se abordan algunas con-
sideraciones de relevancia que permiten en cierta medida aproxi-
marse a uana interpretacién de dicho fendmeno dentro del contex-
to guatemaltecc, tema en el que por cierto, la investigaciédn
psicolégica de la Universidad de San Carlos no ha incursionado
suficientemente. Y su importancia desde el punto de vista
social, reside en que la publicidad recae precisamente en el
hombre como ser social, como miemtro de un conglomerado de
personas sobre los que dicha actividad ejerce su influencia.

Comc objetive general del presente trabajo, se pretende
analizar el fenémeno publicitario descomponiéndole para el
efecto en sus aspectos psiquicos y sociales, z fin de conocer
e interpretar los principales mecanismos que son utilizades
por la industria publicitaria para influir y condicionar el
comportamiento, gustos y preferencias del pdblico potencial-
mente consumidor. Dentro de este contexte, se procederd a
la identificacién y an&lisis de los principales procesos menta-
les objeto de manipulacién, asi como de los mds importantes
mecanismos ideolégicos de que se vale la actividad publicitaria
para tales fines. Y consecuentemente, se hard la correspon-
diente ubicacién de dichas manifestaciones dentro del medio
guatemalteco.

El trabajo estd constituido por tres partes: ‘en la primera
se abordan alpunas consideraciones generales referentes a lo
que .es la Publicidad Comercial, sus propdsitos, antecedentes
histéricos, y los diversos medios publicitarios que se utili-
zan. En la segunda parte, se abordan los aspectos psicoldgicos
involucrados, entre los que se destacan la investigacién publi-
citaria, el comportamiento del consumidor, las exhortaciones
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psicolédgicas que hace la publicidad, a la vez que se plantea
un andlisis de la manipulacién de los principales procesos
mentales superiores con fines de mercade. Y finalmente, en
la tercera parte, se analizan los aspectos sociales méds relevan-
tes del fenémeno, tales como el papel de la ideologia, la in-
fluencia ejercida por los aparatos ideolégicos operantes en
el sistema, algunas consideraciones acerca de la interpretacién
del fendmeno publicitario comercial en Guatemala, entre otros.

Dentro de 1a ubicacién teérica del tema, se adoptd una pos-
tura materialista dialéctica, dadas las implicaciones socioceco-
némicas del mismo; y su abordamiento desde el punto de vista
psicolégico tiene una orientacién psicoanalitica preponderan-
temente, pues esta teoria brinda muchos elementos interpreta-
tivos gque resultan bdsicos para la explicacién desde una pers-
pectiva ideolégica, que es bajo la cual se da abordamiento
al desarrolle del tema.

Es importante sefialar que, como parte de los medios atili-
zados para dar una interpretacién aproximada del fenémeno publi-
citaric comercial dentro del contexto guatemalteco, fueron
tomados de los principales medios publicitariocs del pais, algu-
nos mensajes y slogans comerciales de relevancia, para confron-
tarlos con la teoria publicitaria, a fin de establecer siefec
tivamente hacen el tipo de exhortaciones psicolégicas que ésta
sefiala, v cudles son los mecanismos manipulativos mayormente
empleados dentro de la publicidad guatemalteca. Se hace refe-
rencia de cdmo ciertos programas dirigidos principalmente a
nifiogs, son utilizades comoc eficaces medios de publicidad v
asismismo, se tratan algunas consideraciones morales y legales
respecto a la publicidad en Guatemala.




I. LA PUBLICIDAD COMERCIAL

Antes de entrar al abordamiento del tema conviene aclarar
que existe una diversidad de opiniones respecto a la publicidad
comercial, dependiendo del A&ngulo desde el que se le vea.
En tanto unos autores sefialan que la Publicidad es el pilar
fundamental de la economfa, y que sin ella noc seria posible
el progreso de la actividad productiva y comercial de las na-
ciones, otros la sefialan como un ente enajenante de la concien-
cia de los individuos, que tiene por dnico propésito lograr
la venta de los productos anunciados a cualquier costa.

En opinién del autor, la Puablicidad Comercial juega ambos
papeles en la sociedad, y considera que la actividad publicita-
ria en si misma no es en modo alguno buena o mala, pere quien
-en ocasiones la convierte en una prictica inmoral o perjudicial
es el propio ser humano, pues es &1 quien la proyecta y la
aplica.

1.1 iQué es la Publicidad?

En términos muy generales, puede decirse que la Publicidad
es la divulgacién de algo de interés al pOblico; es un medio
que consiste en difundir, propagar o extender el conocimiento
de una cosa (*).

De esta manera, la Publicidad Comercial, puede definirse
como cualquier forma de presentacibn y promocién de mercancias
0 servicios de un patrocinador identificado. Se utiliza
como medio de influir en las actitudes y comportamientos del
pdblico, motivédndolo al consumo de los productos o servicios
anunciados.

La Publicidad es la aliada fiel e inseparable de la activi-
dad mercadolégica, es la mano derecha del empresario, pues
de ella depende en gran medida su éxito., Por su importancia

* Debe aclararse que "Publicidad" y "Propaganda" son términos
que para algunos autores tienen diferencias bien marcadas;
sefialan que la Publicidad es eminentemente comercial (vender
mercancias o servicios), en tanto que la Propaganda tiene
un trasfondo politico (vender una idea partidista y ganar
adeptos). Sin embargo, para los propdsitos del presente
trabajo, ambos términos se tomarAn como sinfnimos y se utili-
zarén indiferentemente.




y utilidad, la Publicidad constituye sin duda, uno de los pila-
res bisicos de la actividad econémica y comercial de un pais,
pues genera y mantiene niveles adecuados de venta, propiciando
mayor produccidn y crecimiento de utilidades.

Es innegable que la buena publicidad informa, y en sus me—
jores realizaciones proporciona informacién d&til al péblico,
pero también lo es que en la actualidad en buena medida, la
publicidad ha rebasado estos limites, ya que su misibén no se
reduce Gnicamente a la difusién de conocimientos dtiles, sino
que se afade ademds una labor de persuasibénm y sugestién, enca-
minada a estimular deseos y necesidades, que se constituyen
en factores decisivos al momento de la compra.

1.2 Objetivos y Funciones de la Publicidad Comercial

De manera general pueden identificarse 3 tipos de propédsitos
o funciones de la Publicidad: los propiamente técnicos o empre-
sariales; los psicolégices; y los ideclégicos. Los mismos
quedan integrados en una sola actividad, pero se abordarén
brevemente de manera separada con fines de comprensién.

Dentro de sus principales propbsitos técnicos y empresaria-
les, la publicidad "mantiene y ensancha los mercados para los
productos conocidos; crea y prepara los mercados para los pro-
ductos nuevos; cambia los hAbitos de los consumidores;...
establece y mantiene la confianza del pdblico, lo mismo en
los articulos que en las instituciones; da estabilidad a les
mercados, y logra la economia derivada de la produccibén y la

distribucidén en gran escala" (Agnew y Burtom, 1948, p. 1).

Cabe sefialar que entre las diversas técnicas y tipos de
publicidad, sobresalen por su importancia los siguientes:
a) Publicidad de Repeticidn, que se propone ser eficaz por

la cantidad més que por la calidad, Se utiliza frecuentemente-
en los carteles y pinturas murales; b) Publicidad de Argumen-—
tacidén, que tiene por objeto convencer después de haber rete-

nido la atencidn. Suele valerse de un dibujo atractivo, una
frase que fije la atencidn, que impresione, y un texto; «c)
Publicidad de Simpatia, la cual lleva por objetivo atraer el
favor del pablico hacia una marca o un servicie. Se propone
complacer no demostrar, seducir no convencer, Para retener
la atencidn del pfiblico puede hacer uso de una adecuada ilus-
tracidén, de humorismo en la frase de fijacibén, o una presen-
tacifén enigmdtica que excite la curiosidad; y, d) Lla Publici-
dad de Prestigio trabaja sobre el buen nombre de una marca, y -
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es utilizada preferentemente por las grandes marcas de licores,
perfumes, cigarrillos, ¥ otros articulos que buscan establecer

una presentacidn de buen gusto,

En cuanto a su funcidén psicoldgica, la publicidad busca
realzar la preferencia subjetiva en favor de determinados pro-
ductos. Estas preferencias pueden tener como fundamento tanto
atractivos racionales (ejemplo durabilidad y economia), como
atractivos emocionales, tales como la posicién y la aceptacién
social.

L2 publicidd ya no’'se conforma con las formas tradicionales,
sino que estd a la bisqueda y experimentacidn constante de
sistemas que no se dirigen sélo al nivel consciente del indi-
vidue, sino que apuntan ademds hacia su inconsciente, en .un
afén de manipularlo, explorando sus mecanismos mas {ntimos.
A este respecto se ha reportado que una de las formas sub-
conscientes mayormente explotadas por la publicidad norteame-
ricana ha sido la formacién de imégenes, la creacién de perso-
nzlidades muy caracteristicas y atractivas para productos gque
en esencia no tenian nada de caracteristico. El propbsito

consistia en elaborar imigenes que surgieran ante la mera men-
cién del producto, una vez que los individuos hubieran sido
cendicionados adecuadamente. De tal manera era posible impul-
sarlos a una accién en una situacién de articulos en compe-
tencia {(Packard, 1989, p. 56). La creacitn de tales imégenes
se dié a consecuencia de la creciente estandarizacidn y com-
plejidad de los ingredientes de la mayoria de productos, con
la consiguiente dificultad para establecer una razonable prefe-
rencia por cualquiera de ellos.

Packard (p. 57) sefiala que en consecuencia, "si la -gente
no podfa preferir racionalmente, pues habfa que impulsarla
8 que prefiriera irracionalmente, en forma fécil, cordial ¥
emotiva; afirmacién ésta que ha cobrade cada vez mayor actua-—
lidad, pues varios estudios han determinado que a mayor in-
consciencia se da més efectividad para el cumplimiento de los
objtivos con que son creados determinados anuncios. Es decir,
que para que el mensaje sea efectlvo, debe -ser implantado en
la psiquis del piblico sin que éste se dé cuenta de la inten-
c¢ién manipuladora del mismo. '

Sobre esta base, Pierre Martineau (Citado por Packard, 1989,
p. 37) ha aconSEJado 8 los publicistas que lo que deben. hacer
fundamentalmente es 'crear una situacién ildgica™, toda vez
que 'seé necesita que el cliente se .enamore del producto Qque
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le ofrecen y que arraigue en &1 una profunda lealtad hacia
esa marca cuando en realidad el contenido de la misma sea simi-
lar al de cientos de marcas competidoras. Para crear esta
lealtad ildgica, la primera tarea es crear alguna diferenciacién
mental, alguna individualizacién del producto que tiene una
larga lista de competidores muy parecidos en su composicién.
Y esto ha representado precisamente el principal quehacer de
la. actual industria publicitaria.

Puede afirmarse por tanto, que la principal finalidad psico-
légica de la Publicidad Comercial es aumentar el valor de pre-
ferencia adjudicado & un producto; su objetivo es llegar a
lo profundo de la mente del consumidor y persuadirlo, desper-
tando en &1 deseos y necesidades ocultas o subyacentes, para
motivarlo a consumir todo tipo de productos, sean estos satis-
factores de necesidades bésicas (alimentacién, vestuario, etc.)
o bien, articulos suntuarios, superfluos o de vanidad.

Ahora bien, con respecto a su funcién ideolégica, puede
decirse que la publicidad tiene "la misién de confundir, de
guiar seglin intereses subjetivos, de imponer modos de pensar
y de actuar" (Merani, 1973, p. 46). Es decir que, la publici-
dad obedece a determinados intereses, es un instrumento del
marco social o de los grupos que lo controlan; su funcién ideo-
légica depende del tipo de poder que actle sobre ella, y por
tanto de los fines de su atilizacién.

Es por eso que se sostiene que, dentro de un sistema capita-
lista, 1la industria publicitaria tiene la misién de salvaguar-
dar los intereses de grandes industrias del mercado. A tal
propbsito estudia la forma de poder influir y manipular psico-
légicamente al posible consumidor, a través de mensajes
estratégicamente planificados, para canalizar las decisiones
de- éste en cuanto a la compra de determinados articules. Con-
siguientemente "forma" a un determinado tipo de individuo ade-
cuado a los intereses capitalistas.

Es asi{ que la publicidad educa al piiblico tanto en las com-
pras como en un determinado modo de vida. Se trata de dis-
torsionar la realidad del munde en que se vive, de realizar
una especie de "lavade de cerebro', borrando las estructuras
mentales que procuran al individuo el contacto con la realidad,
para suplantarlas con principios, mitos, creencias, ¥y suposi-
ciones de un mundo distinto e irreal, del mundo fascinante
que- le ofrece el capitalismo.
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"La publicidad no procura convencer; su objetivo es modifi-
car al individuo, de manera gue sus temas, sus ideas, sus in-
sinuaciones, aparezcan como producto natural de la vida misma.
Crea pseudopersonalidades, méscaras simbdlicas que el hombre
contempordneo adopta, constituidas por productos: tal auto-
mbvil, tal jabém, tal tipo de vestimenta, tal alimento, etc.,
y que aportan a ese hombre el reflejo de su propia imagen como
desearia que fuese. El papel de la publicidad es crear fuertes
categorfas de subvalores y de necesidades en la estroctura
social e identificarlos con un producto™ (Merani, 1973, p.
47). .

Finalmente conviene referir que, segdn criterio expuesto
por Furones (1980, p. 8-9), 1la publicidad cumple ademéds, una
funcién estereotipadora, desproblematizadora y conservadora.
"Estereotipadora", dado a que por su difusibén masiva, tiende
a2 igualar gustos, criterios e ideales. "Desproblematizadora”,
pues la publicidad tiende a presentar un mundo divertido,
1Gdico, fascinante, en el que la mayoria de los productos se
consumen en momentos de ocio, nunca durante el trabajo. Esa
imagen -del "lado bello de la vida", explotada por el mundo
publicitario, pretende desdramatizar la vida cotidiana, suavi-
zar el otro lado: el de la crisis, el paro, la inflacién,
el dolor, la muerte, la desigualdad social. Y, su funcidn
"Conservadora" est4d dada en virtud que la publicidad siempre
ensefia lo ya wvisto, habla de lo ya hablade, pues detrds de
su aparente continua innovacién, lo que en realidad procura
es hacer parecer como nuevo 1o va aceptado.

1.3 Antecedentes Histéricos

La Publicidad existe desde tiempos inmemoriables, perc a
través de su historia ha pasado por una serie de etapas, que
van desde la publicacidén en paredes de anuncios para eventos
en las antiguas ciudades, hasta las formas sofisticadas de
persuasién apovadas en estudios cientificos que se dan en 1la
actualidad, lo cual puede apreciarse a través de su desarrcllo
histérico.

1.3.1 Desarrollo Histérico de la Publicidad

Se tiene noticia que los primeros anuncies publicitarios
escritos se remontan el afic 79 de la Era Cristiana. En muros
de casas y edificios de la antigua Roma se encontraron grabados
¢ue invitaban al péblico a votar por determinados candidatos,
z asistir a funciones de teatro, bafios pdblicos v a espectacu-
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los de lucha de gladiadores.

La primitiva publicidad se basaba principalmente en la expo-
sicién de mercancias, anuncios pictéricos en carteles y a base
de pregoneros pdblicos. Ya se trataba de informar dénde adqui-
rir los productos o servicies. En su inicio la publicidad
no era de gran valor porque sblo trataba de satisfacer 1la
demanda familiar y local, pero al ir creciende las ciudades
y aumentar los consumidores y productores, se fue haciendo
cada vez mds necesaria para dar a conocer un gran nlmero de
articulos; ademds, al aumentar el volumen de produccién y expan-
dirse el mercado, fue necesaria la ayuda de la publicidad en
mayor cuantia para dar a conocer los productos que ya competian
entre s{ en la Edad Media.

Al 1llegar la Revolucién Industrial y la f&brica sustituye
a la industria doméstica, y la oferta supera a la demanda,
los empresarios, aparte de informar al plblico tratan de per-
suadirleo a comprar leos articulos que anuncian, y cada vez la
publicidad va desarrolléndose mds (Guerra de Cornejo, 1984,
p. 1),

En 1929, afio de depresién econdmica mundial, el avance que
hab{a experimentado hasta ese entonces la publicidad se ve
reducido; sin embargo, a fines de 1934 las técnicas publicita-
rias v sus usos van aumentando gradualmente, y no es sino hasta
después de la Segunda Guerra Mundial cuando florece con un
estimulo innovador y una gran originalidad.

Furones (1980, p. 7) sefiala que entre los principales aconte-
cimientos en el desarrollo publicitario estidn los siguientes:
En 1920 Walt Disney realiza las primeras peliculas publicita-
rias para proyectar en un cine, a través de dibujos animados,
sin sonido y con upn minuto de duracidn; en 1924 Radio Barcelona
transmite su primer anuncio, en que los radicescuchas necesi-
taban estar equipados de auriculares, se anunciaba un aceite
para automdviles; en 1941 en la emisora WNBT de Nueva York
se difunde el primer anuncio televisado de la historia, anun-
ciando Relojes Bulova; y, en 1946 se transmite el primer anun-
cio televisado en cadena, siendo el anunciante la marca Gillete.

La tecologia va en continuo avance, y paralelamente a ella
avanza la publicidad. La moderna actividad publicitaria se
basa cada vez mds en el estudio de la psicologia individual
¥ colectiva, con el propbésito de aplicar mejores técnicas de
persuasidén para mover la voluntad del péblico hacia el consumo
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de determinados articulos.

Entre los varios titulos que se le han adjudicado al Siglo
XX, uno de los que se menciona con mAs frecuencia es el de
"Siglo de 1la Publicidad" (Ferrer, 1982, p. 60)., Esto se debe
precisamente a que en él se han dado cita los aceleradores
que han contribuido a su auge y perfeccionamiento.

Del esboso histérice anterior, se desprende que la Publici-
dad es un instrumentoal servicio de la actividad comercial,
que ha prosperado paralelamente a ésta, habiendo llegado en
la actualidad a constituirse en toda una industria que explora
las fallas de personalidad y las motivaciones humanas, para
influir con el poder persuasivo de los mensajes comerciales,
en el comportamiento y decisiones del plblico consumidor.

Se considera necesario, por el interés e importancia que
reviste en el campo publicitario, traer a referencia una teoria
que ha sido sustentada y apoyada por varios publicistas de
renombre en los Estados Unidos de América, entre ellos, Jack
Trout, Al Ries, leo Greenland y George J. Abrams (Citados por
Corado, 1984, p. 2), quienes por sus experiencias han estable-
cido e identificado que la publicidad ha atravezado en los
6ltimos tiempos por unz serie de Eras con caracteristicas bien
delimitadas, las cuales culminan en la actualidad con la "Era
del Posicionamiento o Ubicacién™.

1.3.2 Eras de la Publicidad

En virtud de la gran diversidad de productos que han exis—
tido, mayormente después de la Revolucién Industrial, la publi-
cidad ha tenido que encontrar nuevos caminos para mantenerse
a la par del desarrollo que automiticamente se va dando por
la misma superacién del ser humano. Es asi, que dentro de
la actividad publicitaria se han identificado en distintos
periodos, las siguientes Eras:

- Era del Producto: Se le ha ubicado en la década de los
afies '50, coando la publicidad centrd su atencién en las
caracteristicas del producto y en los beneficios que éstos
dieran al consumidor,  explotdndose la idea que el consumidor
no busca comprar productos sino que los beneficios que de
ellos espera. Es decir, qgque los consumidores no gastan
su dinero para obtener articulos y servicios, sino para
obtener satisfacciones valiosas que piensan que :son conferi-
das por lo que adquieren.
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Esta. Era fue caracterizada por no. existir un gran ndmero
de. productos que ofrecieran los mismos beneficics, a tal
grade que um buen producto sb6lo necesitaba cierta canti-
dad de dinero para promoverlo y tener éxito. Los publicis-—
tas. concentraban su atencién en las caracteristicas del
producto; buscando el argumento de venta (nica,

Poco a poco van apareciendo productos con similares caracte-
risticas, por lo que para lograr la conversién de un cliente
hacia un producto, se- hace necesario que los fabricantes
adornen sus productos genéricos con un conjunto de valores
que diferencien su oferta de la de sus competidores, y por
medio de la publicidad se hagan proposiciones cuyo contenide
exceda al producto. Por ejemplo, la compafifa Revlion se
convirtié en una empresa prdspera, ya que el fondo de su
estrategia fue "Nosotros no producimos cosméticos, nosotros
vendemos esperanza' (Corado, 1984, P. 7). Asi pues, esta
EFra se identificé por hacer resaltar las caracteristicas
del producto y los beneficios del mismo pzra el consumidor.

Hacia finales del decenio de los '60, con el avance de la
tecnologia, cada vez fue haciéndose mids dificil establecer
el argumento de wventa dnica. Una avalancha de productos
imitadores aparece v abarrota el mercado; se encarniza 1la

competencia, no siempre de manera honrada, v termina asi
Ia Era del producto.

Era de la Imagen: En esta stapa, las compafiias descubrieron
que su reputacidn o imagen resultaba més importante para
vender sus productos, que cualquier caracteristica que tu-
vieran los mismos. St creador fue el publicista norteame-
ricano David Ogilvy, quien sostenia que "toda publicidad
es una inversién a largo plazo en la imagen de su marca'.

Pero también esta Era tuve su quiebra con la imitacién,
En este caso fueron las compafiias imitadoras las que termi-
naron con la Era de la Imagen. Fue asi, que a medida que
cada compafifa procuraba hacerse un nombre para si, el nivel
-der la propaganda alcanzd tal dimensifén que relativamente
pocas compafilas lograron el é&xito.

Durante esta etapa, con la magia del dinero y un ndmero
suficiente de personas brillantes, las compafilas creian
que cualquier programa de mercado tendria éxito. FPero la
actividad publicitaria ha necesitado ir cambiando para ade-
cuarse a las circunstancias, progresar y ser efectiva.

- B -




Tal es asi que la teoria que nos ocupa, sSostiene que en
la actualidad se estd penetrando en una Era que reconoce
tanto la importancia del producto como la importancia de
la imagen de la compafiia, pero sobre tode recalca la nece-
sidad de crear una "Ubicacién" del producto en la mente
del consumidor.

Era del "POSICIONAMIENTO O UBICACION": En la actualidad
existe la evidencia que la publicidad estd entrando en una
nueva Era, en la cual la habilidad creadora ya no es la
clave del éxito; tuvo su iniciacién en la década de 1los
'70. Existen demasiados productos, demasiadas companias,
y en fin, demasiado "ruide" oproducide por el mercadeo.
Es asi, que para lograr el éxito, las empresas deben crear
una "ubicacién" del producto en la mente del consumidor
potencisgl, Una ubicacién que tome en cuenta no Scolamente
sus propias fuerzas y debilidades, sino que también los
puntos fuertes y débiles de la competencia; la estrategia
es clave fundamental. También fue David Ogilvy el iniciador
de esta Era.

En la actualidad, dado el avance tecncldgico gque se ha expe-
rimentado en muchos campos, también la rama de las comunica-
ciones ha evolucionado, y por ende ha proliferade la difu-
sién de mensajes comerciales a través de los diferentes
medios publicitarios. Y la mente del consumidor se asemeja
a un campo de batalla donde compiten miles de mensajes en
tan sole 6 pulgadas de materia gris. Como un banco de da-
tos, la mente tiene una abertura o sitio para cada trocito
de informacidén que decide retener en su funcionamiento.
Como mecanismo de defensa contra el inmenso volumen de comu-
nicaciones de hov, la mente tamisa y rechaza gran parte
de la informacidén que se le ofrece, y en general acepta
solamente aquella nueva informacidén que se compagina con
su conocimiento ¢ experiencia previa, todo lo demids lo eli-
mina,

Es interesante referir que de acuerdc a investigaciones
realizadas en 1la Universidad de Harvard, Estados Unidos,
se determind gue la mente humana promedio no puede alternar
m&s aue con siete unidades a la vez, v por lo tanto es casi
seguro que alguna marca de un producto que ocupe la octava
posicidén, serd descartada en la rama ¢ categoria de pro-
ductos que se trate. Para batallar con la publicidad, el
piblico ha aprendide a clasificar los productos y marcas
en su mente, es decir, que el consumidor crea una serie
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de escalas y en cada peldafo estd el nombre de una marca,
habiendo tantas escalas como categorias de productos existan.

Es tén vélida la regla arriba sefialada, que si se solicitara
a cualquier persona que nombre todas las marcas que recuerde
de una categoria de productos, se podrd comprobar que seria
algo extraordinaric si pudiera nombrar mis de siete productos,
¥ es casi un hecho que a partir de la quinta marca, la recor-
dacién de las demds se vuelva mis dificil. Y algo todavia
mids notable es que, en el caso de productos que no son de con-
sumo popular, el grado de recordaci6én del consumidor promedio
no le permitird nombrar mds de dos o tres marcas.

Conociendo todeo lo anterior, los que se dedican a la activi-
dad publicitaria, en la actualidad hacen uso de la técnica
del Posicionamiento o Ubicacién, la cual se afana en colocar
el producto en un lugar preferencial de la mente del consu-
midor. Se busca pues, posicionar en la mente -del piiblico ana
idea, una marca, una imagen del producto o servicio que es
objero de publicidad, a efecto de que en el precisc momento
en gue un individuo sienta la necesidad o el deseo de usar
un producto determinado, aflore inmediatamente a su mente el
nombre de la marca que patrocina la empresa de que se trate.

Es de hacer notar que en la actualidad subsisten y cobran
enorme vigencia el papel e importancia que se le da en las
campafias publicitarias tanto al producto en si como a la imagen
de la compafifa, v que en los Estados Unidos y otras naciones
desarrolladas la Era del Posicionamiento ha llegado a formar
parte de la actividad puoblicitaria, siendo precisamente en
estos paises donde su manifestacién ha sido mis vdlida. Sin
embargo, no es del todo descartable que cierta influencia pu-
dieran haber ejercido las diferentes Eras en el &mbito pidbli-
citario de los paises subdesarrollados, entre ellos Guatemals,
en donde su utilizacién continda siendo eficaz, aunque en lo
que respecta al Posicionamiento, puede asegurarse que aln se
encuentra en una etapa incipiente.

1.3.3 Historia de la Publicidad en Guatemala

Lz conquista de América por los -espaficles trajo la implan-
tacién de su cultura, entre la que .se contaba con las activi-
dades industriales y comerciales; de aqui, las primeras manifes-
taciones publicitarias en Guatemala. Los primeros anuncios
se desarrcllaban en forma de pregén a la usanza europea, ¥
otra de las manifestaciones de tipo comercial fue la identifi-
cacibn de los establecimientos por medic de simbolos ¥y muestras,
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En 1660 Fray Payo Enriquez de Rivera introduce en Guatemala
la primera imprenta, y José de Pineda Ibarra fue quien inicid
las artes graficas. En 1706, al operarse mejoras en la edicidn
de la obra "Calendarios y Guias de Forasteros de Guatemala
y sus Provincias", se la llegé a considerar como una de las
primeras manifestaciones de tipe publicitario én la colonia.

El incremento de la actividad comercial se debib al estable-
cimiento del Real Consulado de Comercio de Guatemala en 17093,
con el fin de establecer armonia entre los contratantes, esto
motivé el incremento de vocablos publicitarios en el dnico
periddico de la época (La Gaceta de Guatemala). Las primeras
expresiones publicitarias se circunscribian a informar o a
poner en antecedentes el tipe de mercaderfa, como tallas, co-
lores, sin recomendar al consumidor su compra inmediata.

El auge comercial derivado de la Revolucién Industrial ope-
rada a nivel mundial, contribuyd al desarrollo de una mayor
actividad publicitaria en los anuncios de Guatemala, incremen-
tando la actividad comercial notoriamente. Se utilizaba en
ese entonces grabados e ilustraciones para promocionar las
importaciones de productos europeos y de norteamérica,

4 finales del siglo XIX surge la tendencia eminentemente
decorativa en las arplicaciones comerciales, segin consta en
los anuncios de la época. Comienzan entonces a aparecer en
Guatemala, anuncies con sentido publicitarioc que contenian
persuasiones para el consumidor; sin embargo, éstos eran colo-
cados en los medios de difusién directamente por los empresa-
rios,

En las primeras décadas del sigle XX, se continwuaba sin
utilizar en gran escala las técnicas publicitarias. #&s bien,
en una forma moderada se exponian al pidblico consumider las
caracteristicas especificas de los productos con muy poca suges-—
tidén. La radiodifusidn como medio publicitarioc nace en 1940,
como resultado de la apertura de Radio Comercial TGX, que pos-—

teriormente se 1llamé TGW '"lLa Voz de Guatemala", la cual da
la pauta para que en poco tiempo sean instaladas otras radio-
difusoras. El medio publicitario televisivo, surgibé alrededor

de 1956, al iniciarse transmisiones de los canales 8 y 3.
El cine aparecié en QGuatemala alrededor de 1911, siendo el
medio publicitarioc mds moderno, pero su capacidad es limitada,
a pesar de que la audiencia en un determinado lapso tiene toda
su atencidn puesta en la pantalla,
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En 1949 se establecid la primera agencia publicitaria en
el pais, con el nombre de "Representaciones Publicitarias”,
por iniciativa de la sefiora Estela Molina 5., considerada pio-
nera de la publicidad en Guatemala. En la década de les '50,
la creacién de agencias publicitarias adquiere un auge consi-
derable. Con el surgimiento de l1la publicidad organizada, se
inicia una nueva era en el desarrollo comercial de Guatemala,
principalmente en lo que se refiere a medics y sistemas de
difusién., Se funda la Asociacién General de Publicistas de
Guatemala, integréndose posteriormente la Cémara de Agencias
Publicitarias, con el objeto de profesionalizar la publicidad,
dando lugar todo esto a la suscripcibén de las "Normas Funda-
mentales entre los Medios y Agencias Publicitarias", que es
lo que actualmente regula las relaciones comerciales entre
estas partes (Guerra, 1984, p. 2-4), Cabe sehalar ademés,
que en Guatemala se han llevado a cabo en los d(ltimos afios
varios congresos internacionales sobre temas de publicidad
enfocades a la regibén Latinoamericana, en los que se tratan
técnicas actuales de publicidad, y cdémo hacer méds eficiente
v eficaz esta industria en la regién.

En la actualidad existen més de 60 Agencias de Publicidad
en Guatemala, de las cuales cerca del 207 son consideradas
de gran importancia. Buena cantidad de ellas son de proce-
dencia extranjera, principalmente de Estados Unidos de América.

El desarrollo de la Publicidad experimentadoc en Guatemala,
coincide con el inicio de las Eras de la Publicidad expuestas
anteriormente, lo q¢ue confirma que en parte tuvo que haber
sido influida por los objetivos en que se centraba la actividad
promocional de dichas etapas (producto, imagen de la empresa,
y actualmente Posicionamiento), con el consiguiente refuerzo
de la serie de convenciones publicitarias internacionales que
se han celebrado en el pais.
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II. L1OS MEDIOS PUBLICITARIOS

La publicidad comercial se vale de infinidad de medios para
transmitir sSus mensajes al plblico consumidor. Entre ellos
se incluyen: rétulos y letreros colocados en tiendas y esta-
blecimientos comerciales; almanaques, 1lapiceros, cuadernos,
afiches, volantes, letreros luminosos, tableros electrdnicos
con letras y motivos movibles; vallas y letreros en escenarios
deportivos; publicidad aérea, concursos, sorteos, v otros.

Tanto las anteriores, como infinidad de formas mis de hacer
publicidad, son medios con cierto grado de eficacia y resultan
de gran utilidad en muchos casos. Pero, atendiendo a que las
empresas e industrias mds poderosas, tienen por principal obje-
tivo lograr el mayor nimerc de ventas posible, hacen uso pri-
mordiaimente de los medios masivos de comunicidn: prensa,
radio, cine y televisién, por el papel predominante ¥ por
la alta influencia que éstos ejercen sobre el plblico consumi-
dor. :

Por tal razén, se brindard especial interés a la descripecién
de sus caracteristicas, asi como de las principales ventajas
y desventajas que éstos dltimos presentan como medios publici-
tarios. Pero, previo a su abordamiento, cabe detenerse momen-
tdneamente en el aspecto comunicative de la Publicidad.

2.1 Publicidad y Comunicacidn

En definitiva, el fendmeno publicitarioc es un hecho comuni-
cativo, por lo que conviene aclarar algunas de sus principales
caracteristicas dentro de este contexto,

Billorouw (1985, p. 71) citando a Hovland sefiala que Comuni-
cacién es "el proceso mediante el cual un ente o individuo
trangmite estimulos para modificar la conducta de otros entes
o individuos". Si esto ocurre con cualquier tipo de comuni-
cacién, resulta mucho mis acentuado en la comunicacidn publici-
taria, toda vez que la publicidad trata precisamente de modifi-
car actitudes, motivando al consumo.

Puede decirse que toda comunicacién implica un compromiso,
pues define una relacidén entre emisor y receptor del mensaje.
De tal manera que una comenicacién no sdlo transmite un conte-
nido informativo, sino que ademés define e impone conductas.

La publicidad supone una pluralidad inmensa de lenguajes.




"Puede ser tratada como una estructura significativa; es decir,
como un ordenamiento simbélico orientado por cierto tipo de
finalidades que tienden a socializarse" (Bolio, 1988, p. 27).
Y esto es precisamente lo que interesa al publicista, el lograr
que sus mensajes muevan la voluntad de las personas dentro
de un determinado contexto social.

El sentido del anuncio comercial no se limita a lo enunciado
(denotacién), es decir, a la referencia inmediata o significado
que un término o signo (*) provoca en el destinatario del men-
saje, sino que va méis alld, a las sugerencias a las cuales
puede rTemitir un signo (connotacién). "Las connotaciones estén
mds referidas al plano individual, en funciédn social. -Es decir
a la aplicacién de cébdigos de significado y de relacién tanto
individual como en forma social® (Interiano, 1987, p. 78).
Estos cbdigos de significado y de relacién se basan en la expe-
riencia de cada individuoc, de manera que un signo puede des-
pertar diferentes connotaciones en los individuos, dependiende
de cudles sean los cbdigos de significado gque se manejenen
el entorno donde é1 se desenvuelve y cudl sea la organizacidn
de su experiencia propia.

Es asi que, el sentido de un anuncio no se agota en lo enun-
ciado (denotado), en aquello que conscientemente se puede des-
cubrir, sino que aln mds, un discurso publicitario es un "fené-
meno ideoldgico sustentado en las précticas linguisticas v
en otros sistemas de signoes. Esto significa que el proceso
de produccién de significacién de un texto o discurso no tiene
que ver sblo con lo enunciado; éste es (nicamente la base sobre
la cual se desarrolla el proceso duscursive, el cual permanece
oculto al sujeto receptor, e incluye lo ideoldgico, con sus
sistemas de representaciones del mundo acerca de leo social,
relacionadas con fendmenos econbdmices vy politices" (Bolio,
p. 44), Es decir, que las publicidad nace en el interior de
una sociedad especifica, cuyo contexto es el que hace posible
sa formulacién, comprensién y aplicacién.

* El signo es una representacién aproximada de la realidad, es -
el sustituto de la misma. De manera general estd formado por 3
elementos interactuantes y complementarios: significante, sig-
nificado y referente. El significante es la sustancia material
del signo, es su forma, su manera de manifestarse. El signifi-
cado, por su parte, corresponde a la sustancia del signo, es su
otra cara, el mensaje sugerido por el significante. Y el refe-

rente, es el obieto real al cual hace alusién el signo, se re-
fiere también a plano de las ideas.
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La publicidad no se limita a dar una informacidén escueta
de algo, sino que ese algo es un objeto que debe parecer her-
mosoc, y por lo tanto deseable. Asf, "mds que decir una fria
realidad, el mensaje serd un susurro de voluptuosidad seduc-
tora., El1 publicista tiene la misién de concebir imégenes que
sublimen el objeto para que éste adquiera sentido y se sumerja
en el seno de los valores de la sociedad, valores manejados
-en los mensajes que mueven habilmente los hiles de algo
irreal.." (Bolio, 1988. p. 83),

Es asi que la publicidad convierte a los objetos en porta-
dores de sentido, los reviste de significacién y los transforma
en objetos adornados, exaltades, que capturan la atencién de
los sujetos. En tal wvirtud, la soltura de caballes al trote
se convierte en un simbeolo de libertad; la figura de un hombre
en actitud de fumar un cigarrillo en manifestacién viril; un
auto moderno y de disefio atractivo en simbolo de estatus, etc.,
dentro de todo lo cual se juega con la variedad de dimensiones
¥ conjugaciones simbdlicas disponibles.

"La semantizacién del objeto (darle sentide social) y 1la
sensibilizacién del sujeto son los objetivos de la publicidad,
que se logran por el desplazamiento pendular del signo publici-
tario del referente al destinatario; movimiento que implica
el manejo poético de la palabra y la imagen, a manera de reves-
timiento valorativo™ (Bolio, p. 83). Es decir, que la ilusidn
publicitaria es la expresién exaltada mds alld de la sustancia,
cargada de significacidén psicosocioceltural, dirigida en forma
de orden al consumidor, segin su clase social, estrato o grupo
de referencia.

lLos productores de anuncios consideran que no es suficiente
dar wvida a una pégina u otro medic con personas y productos,
sino que debenprobarla con imdgenes e ideas, con palabras que
no tienen sus rafces en el idioma sino en la vida, en las expe—
riencias de las personas, y acuden precisamente a ellas para
producir anuncios cada vez mids eficaces. Como dice Hall
Stebbins (1969, p. 21) "un publicitario es un hombre que toma
los hechos y los traduce en ideas; traduce estas ideas en emo-
ciones; traduce estas emocicnes en personas; y por fin, traduce
estas personas en ventas"., De tal manera, los publicistas
no comunican palabras sino ideas, pensando en forma de imé-
genes, escribiendo con vocablos de alta comprensién, haciendo
que la verdad sea excitante, v envolviendo el mensaje con mucha
carga persuasiva,
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Para explicar el proceso de comunicacidén de masas -y por
ende publicitario-, se ha aceptade un esquema, cuyos elementos
esenciales, son los siguientes:

- Un EMISOR, primer elemento personal del proceso, el cual
determina el conjunto de ideas que deben ser transmitidas.
Para el caso publicitario, seria la Empresa.

- Un CODIFICADOR, instrumento que permite expresar o traducir
esas ideas en forma de mensajes, con objeto de que sean
entendidas por receptores. En el caso publicitario: pala-
bra oral o escrita, movimiento, sonidos, figuras, simbolos,
etc.

- E1 MENSAJE, es el objeto material del proceso de comunica-
cién y sin su existencia la comunicacién no tendria ningln
sentido. Es el conjunto de signos coherentes de la misma
naturaleza, ordenados segin reglas precisas y comunes, para
poder expresar algo, En el caso publicitario, los anuncios.

- E1 CANAL O MEDIO DE COMUNICACION, es un instrumento fisico
a través del cual puede ser vincoelado el mensaje desde el
emisor hasta el receptor. Vendria a conformarlo la prensa,
la radio, televisidn, y otros medios.

- E1 DECODIFICADOR, es aquel elemento que utilizado por el
receptor, debe permitir 1la traduccidén del mensaje para su
posterior comprensidn. Quedarian comprendidos aqui, en
el caso de la publicidad, las facultades intelectivas o
procesos mentales del individuo, que le permiten, en base
a la experiencia y conocimiento, dinterpretar y comprender
el mensaje que le es transmitido. Cabe sefialar al respecto,
que muchos anuncios publicitarios 1llevan un mensaje encu-
bierto, cuyos elementos no son decodificados del todo de
manera consciente por el individuo, pero que & nivel in-
consciente si obtienen significancia y efectividad.

- E1 RECEPTOR, es el segundo elemento personal de este pro-
ceso, a quien van dirigidos los mensajes lanzados por el
emisor. Corresponderia aqui, el piblico objetivo o consu-
midor.

- El FEED BACKX O MENSAJE DE RESPUESTA. Una vez que el receptor ha recibido
el mensaje y lo comprende, emite una respuesta que puede
manifestarse por un cambio de comportamiente o de actitud.
En este momento se invierten los papeles, convirtiéndose
el receptor en emisor, ¥y viceversa. Se logra la compra
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del producto o servicio anunciado.

Es importante hacer notar que la publicidad tiene muy poca
permanencia en la mente del pdblico. El mensaje publicitario
se escucha o se ve, en un momento, y puede ser olvidado con
suma rapidez. El mensaje a veces se retiene por unas horas
o cuando mis, por unos dias., Es asi, que no existe comunica-
cién tan pasajera como el mensaje publicitario; y més adn,
el mensaje que una empresa transmite, puede anularse en un
instante por un anuncio de la competencia, o bien, por la publi-
cidad de un producto totalmente distinto al anunciado, pero
que distrae la atencién e interés del posible comprador. Por
eso, varios elementos son convenientemente analizados y consi-
derados para que la publicidad sea eficiente,

2.2 Principales Medios

Comc se indicd anteriormente, los principales medios publi-
citarios los constituyen la prensa, la radio, la televisién,
y circunstancialmente el cine, dado que se constituyen en me-—
dios de comunicacidén masiva, que llegan a grandes cantidades
de plblico, y por tantc su cobertura tiene gran amplitued, asegu-
rando la mayor penetracién del mensaje publicitario.

Sin embargo, no existe ningin medio, o tipo de medies, que
sea mejor para todo, pues la utilizacién de un determinado
medio estd subordinade a las circunstancias. Indudablemente
es cierto que algunos medios son mis agresivos en lograr que
el piblico expuesto a la publicidad mire, examine o escuche
el mensaje, a través de mejores motivaciones v la prestacidn
de un mejor servicio publicitario.

Para la insercién y difusién de anuncios publicitarios en
cualquiera de los medios de comunicacién, se estudia el dénde,
cudndo y cémo debe aparecer cada anuncioc de una campafia publi-
citaria. Se consideran datos tales como: sexo, edad, estatus
socioeconémico y poblacién de residencia; y una vez definidos
el perfil del consumidor, el nGmero de compradores potenciales
¥ la posibilidad de compra por segmentos dentro de cada grupo,
interesa saber cémo llegar, al menor coste, al mavor ndmero
posible de consumidores. De ahi que se investigue qué perid-
dicos lee el consumidor-tipo, qué programas de radio y televi-
sidén escucha y ve, en qué barrios habita, qué revistas compra,
etc. S6lo as{ se puede disefar el plan de medios; si se hard
por radio, prensa, televisidn, revistas, vallas, etc., en qué
proporcién a cada uno de los medios, vy el cuindo, o sea a qué
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hora segin programas, en qué dias si se trata de peribdicos,
etc. Ademis debe considerarse la frecuencia, es decir, cuéntas
veces debe llegar el mensaje a cada consumidor-tipo para ase-
gurar clerto grado de eficiencia.

2.2.1 Lla Prenss

Leslie Gill (1972, p. 22) sefiala que "de todas las clases
de medios disponibles, la prensa es considerada como el instru-
mento mds potente de persuasién”.

Los periédicos tienen lectores con diferentes intereses:
sociales, culturales, deportivos y econdmicos, y entre los
que se editan en la actualidad, se encuentran toda la informa-
cidén noticiosa deseable, publicéndose incluso en dias especia-
les soplementos con informacién en algin campo especializado.

Entre las ventajas del uso de periddicos como medio publi-
citario, estén:

- Que tiene efectividadé geogridfica. Cuando un anunciante
desea cubrir a consumidores potenciales en un 4rea geogré-
fica determinada, puede colocar su publicidad en los perid-
dicos que circulan efectivamente en esa localidad.

- Tiene flexibilidad., El anunciante puede alcanzar una audien-
cia tan frecuentemente come desee; los textos pueden inser-
tarse, cambiarse o gquitarse, unas cuantas horas, o adn mi-
nutos, antes de la impresidn de los peribdicos.

- Las personas tienden a depositar cierta confianza en un
mensaje impreso. Ademds, el anuncio impreso permite al
lector tomarse su tiempo para leerlo, y hacerlo varias
veces, 5i asi desea,

- Mediante los peribdicos se puede dar informacién detallada
sobré lo que se desea anunciar. Se puede decir a los consu-
mideres qué aspecto tiene la mercancia, cudl es su precio,
etc.

Entre las desventajas pueden enunciarse:

- Corta vida. Un ejemplar de un peribdico con varios dias
de atraso es considerado anticuado u obsoleto, y son muy
reducidas las probabilidades gque la publicidad pueda produ-
cir alguna impresidén después del dia de 1la publicacién.
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- Lectura rdpida, Estudios especializados han demostrade
que el lector promedio de periddicos, dedica de 20 a 30
minutos diaries a su lectura. En tal sentido, el anuncio
debe provocar una impresidn inmediata, o definitivamente
no tendré efecto. '

- Mala reproduccién. A pesar de que las técnicas de impresidn
han mejorado notablemente, el peribdico por la clase de
papel que se utiliza, ocupa un lugar muy inferior al de
otros medios impreses, como las revistas por ejemplo.

A propbésito de revistas, cabe sefialar que é&stas ofrecen
ventajas en el color y la impresién notablemente mejor. Preci-
samente esto es lo que ha orientado hacia las revistas gran
parte de las campafias de venta por imagen (productos de be-
lleza, bebidas, tabaco ¥ otros) en las que la publicidad no
busca ventas de choque, sino que, mAs bien, trata de implantar
una presencia continua de la marca en la vida del consumidor.
la selectividad es una de las principales ventajas de las re-
vistas, pues cuando un sector de consumo de un producto o
servicio es muy reducido, es més probable llegar a €1 por medid
de una revista especializada. AdemaAs, las revistas poseen
una vida més larga, se guardan y se leen durante mucho tiempo,
v con frecuencia, circulan de un Jlector a otro. Se afirma
que la publicidad en revistas da prestigio al producto, princi-
palmente si se publica en una revista considerada de alta cate—
goria.

2,2.2 la Radico

Es un medio importante y vigoroso, y desde el punto de vista
de un pdblico potencial total, puede considerarse el medio
masivo por excelencia. Entre sus principales ventajas estén:

- La proliferacién de aparatos radiorreceptores. Hay muchos
tipos de estos aparatos, y puede afirmarse que casi toda
la poblacién posee un radio en su hogar, los hay también
en centros de trabajo, e instalados en automéviles.

- La orientacién de la programacién hacia plblicos especi-
ficos. Cada emisora radial, por lo general, dirige su pro-
gramacidn hacia un plblico determinado v especifico.

- Utilizacién en campafias de fuerte penetracién. En el lanza-
miento de campafias dirigidas a toda la poblacién, este medio
se hace necesario con el objeto de lograr una penetracién
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més profunda del mensaje publicitario; por su bajo costo
puede ser transmitido con mayor continuidad que en los otros
medios.

Las desventajas de este medio las constituyen:

- fQue no puede darse una amplia descripcibn del producto o
servicio que se estd publicitando.

- Cuando se quiere llegar a un gran segmento de un mercado,
la fragmentacién que ha tenido lugar en la radio dificulta
y hace costoso el trabajo, debiéndose comprar tiempo, en
muchas emisoras con el fin de lograr el objetivo preesta-
blecido.

Corta wvida. Un anuncic impresc se puede releer muchas
veces, pero un mensaje radial se puede perder fAcilmente.

Los anunciocs radiales se denominan cafias, en las que se
potencializan y realzan las llamadas "imégenes sonoras", es
decir, que las cufias deben ser expresivas para que el receptor
"visualice" el producto. La industria disquera en especial,
encuentra en el medio radial el soporte ideal para dar a cono-
.cer su producto: el disce, ya que éste se muestra en su defi-
nicidén més nitida.

2.2.3 Lla Televisidn

En la televisién se combinan imagen, movimiento, color,
sonido, etc., por lo cual dentro del campo publicitaric se
posibilita una mayor penetracién en el subconsciente humano,
siendo as{ que la publicidad fortalece de una manera radical
ia tendencia persuasiva de sus recursos e instrumentos. Entre
sus principales ventajas como medic publicitario, estén:

- QOue usada hébilmente produce una impresién casi increible.
El hecho de que lleva a la sala del espectador una comuni-
cacion auwdiovisual la ha colocado répidamente como eficaz
vehiculo publicitario.

- A través de 1z televisién se hace posible llegar a gran
nimero de prospectos a 1los que no llegan eficazmente los
medios impresos.

- la repeticién. Cuando un anunciante transmite su mensaje
publicitaric a través de este medio, propicia que el pdblico
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se familiarice con el anuncio, que sienta que lo conoce,
le guste ¢ no,

Sus desventajas como medio publicitario son:

- Que el control est4d en manos de los canales de televisiédn.
Comc estd organizado a base de tiempo y programacidn, 1la
televisién depende del control del comunicader, v los anun-
cios para mayor efectividad, deben ser transmitidos en el
horario en que haya mids rating de teleaudiencia de las po-
blaciones a quienes vayan dirigidos (ninos, adultes, mu-
Jjeres, etc.).

- Alto costo. Las altas tarifas, asi como el gasto conside-
rable en la produccibébn de estos comerciales, redunda en
costos altos no accesibles para el anunciante medio,

- Visuwalizacién répida. Leos anuncios por televisidn se voel-
ven mondtonos v cansados después de las primeras buenas

2

impresiones, y deberénser cambiados v variados a menudo.

En televisibén, 1la. forma més usual de pieza publicitaria
es el spot o comercial, siendo una pequefa pelicula rodada
con fines publicitarios. Se considera que la televisidn es
el medio mds adecuado para anunciar productos de consumo ma-—
sivo, dade que un anuncio llepa a millones de espectadores.

Los anuncics televisivos actlan en forma altamente suges-
tiva, v cuanto mis pobre es la cultura de los recipiendarios
de los mensajes publicitarios, tanto mAs es la inferencia
simbdlica que se utiliza.

2.2.4 El Cine

4 pesar de que el cine inicid con muchos ahos de anticipa-
cién a la televisién, y que también se ha desarreolladeo tecno-
légicamente en forma impresionante en calidad y sonido, imagen
¥ color, tiene muy pocas ventajas como medio publicitario.

Su principal ventaja es la proyeccidn en pantalla grande,
con ¢olor y sonido impecables, de las imégenes de un comercial
especialmente elaborado para cine. El impacto visual es mayor
Y causa mejor impresidn que en la televisién. Las exhibiciones
de anuncios en una sala de cine, acaparan notablemente la aten-
cién del espectador, pues la sala estd totalmente a obscuras,
y el Gnico lugar al que este puede dirigir su mirada es preci-
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samente a la pantalla, no tiene alternativa.

El estado de &nimo de un plblico cinematogréfico es general-
mente de confiada expectacidén. las peliculas excesivamente
largas o las diapositivas expuestas demasiado tiempo tienden
a fastidiar e impacientar al pdiblico, por lo que una proyeccidn
de dos minutos de duracidén resulta efectiva, y puede brindar
la vivida demostracién de un prodecto a un vasto auditorio.

E! cine posee grandes limitaciones como medioc publicitario,
siendo la mayor de ellas el cupo limitado de perscnas gque pue-
den observar el espectéculo,

2.2.5 Otros medios

Existen muchas otras formas de hacer publicidad, algunas
de las cuales poseen ciertos grados de sofisticacién y suti-
leza, que se escapan por otros caminos, entre las que sobre-
salemn:

- Lla publicidad encubierta o subliminal, es una forma muy sutil
de presentar en peliculas de largo metraje, en fracciones
de segendo, marcas o productos no de manera casual, sino
intencionada y previamente calculada. Asimismo, en muchas
peliculas =se wutilizan determinades productos como objeto
de uso de los protagonistas; o bien, se enfocan algunas
empresas internacionales o© sus logotipos (ejemplo: Mc
Donald's, Coca-Cola, etc.), también de manera intencionada.

~ .los deportistas-anuncio. Se conoce, por.ejemplo, que muchos
tenistas famoscs cobran por usar cierta marca de raqueta,
determinados zapatos, rdtulos en la camiseta y pantaloneta,
cintas para el pelo. Similar cosa sucede con los pilotos
de competicidn y sus autombviles, o con ciclistas, basketbo-
listas, futbolistas y otros. Es asi, que la publicidad
explota la influencia social de esos grandes héroes del
deporte, y todo el ambiente espectacular que leg rodea.

- La publicidad se vale de otros muchos soportes y oportuni-
dades, que por definiciédn, no son propiamente publicitarios.
Tal es el caso, por ejemplo, de las camisetas—anuncio, en
le que lo original no radica en anunciar sobre camisetas,
£1no en conseguir que las personas paguen por CORprar una
gue anuncia un producto determinado, Yy que ademés, al ponér-
sela, se preste a hacer de persona-anuncio gratuitamente.
Lo mismo sucede con una serie de adornos, juguetes, pelotas
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de plava, vasos térmicos, etc. Gue sacan a venta distintas
casas comerciales con el logotipo de sus marcas. Y puede
adicionarse la publicidad gratuita que indirectamente hace
el consumidor a través de cajas de fésforos, bolsas de plés-
tico de algunos supermercados, zapatos deportivos, camisas,
pantalones, lentes para el sol, etec., que llevan impreso
el logotipo o marca del producto o empresa.

- Y por d4ltimo debe mericionarse la publicidad en el mismo

- producto. Muchos productos llevan publicidad sobre si mis-
mos, bien sea para anunciar una promocién, o bien para apovar
un complemento u otro producto del mismo fabricante.

Estrechamente ligado a 1los elementos antes mencionados,
estd el propio empague o envase del producto. Se busca que
por su coler, forma, tamafic, etiqueta y demis detalles del
disefic, se convierta en un objeto con el cual el pdblico se
familiarice.
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I11. PSICOLOGIA Y PUBLICIDAD

Como ya se ha indicade, la Publicidad Comercial tiene como
principal finalidad llegar a lo profundo de la psiquis humana
a través de medios eficaces y persuasivos, despertando en el
consumidor desecs y necesidades subyacentes, con el objeto
de lograr de éste la compra de los productos anunciados, bien
sean satisfactores de necesidades bisicas, o bien, satisfacto-
res psicolégicos y gratificantes del ego, tal es el caso de
los articulos suntuarios o de vanidad que proliferan en el
mercado.

Se busca canalizar las decisiones del piblico consumidor
en cuanto a la compra de determinados articulos, hurgando aspec-
tos subconscientes del individuo, a fin de prever y condicionar
su comportamiento, Existen evidencias de que muchas agencias
publicitarias realizan estudios para identificar y hacer llegar
mensajes a personas que padecen gran ansiedad, verguenza de
su persona, frustracién, y otros trastornos de la personalidad,
para encauzar hacia ahi sus motivaciones publicitarias, ofre-
ciendo 21 individuo seguridad, firmeza de caricter, belleza,
elegancia, distincién, prestigio, etc.

De estas consideraciones se desprende la enorme importancia
que reviste la Psicologia para el campo publicitaric; se apre-
cia la enorme vinculacidén que existe entre ambas, pues la Psi-
cologia sugiere modos mediante los cuales es posible lograr
que los anuncios y mensajes resulten mis efectivos, en procura
de una mayvor aceptacién del productoe o servicio por parte del
pablico.

le actividad poblicitaria, como gqueda entendido, vya no se
conforma con el empleo de la simple intuicidén y formas casuales
como se hacia antafio, ahora se ha dado paso a las campafias
cientificamente planeadas,

3.1 Ciencia e Investigacidn al Servicio de la Publicidad

La Publicidad Comercial otiliza para sus fines tedo un
vagage de conocimientes sobre 1a personalidad humana, con el
objeto de focalizar los puntos mds vulnerables del hombre,
hacia los cuales dirigir sus apelaciones y motivaciones de
manera mas efectiva,

Es asi que el anunciante al hacer uso y aprovechamiento




de elementales principios psicolégicos, estd mads bien conside-
rando al ser humano como un objetivo hacia el cual dirigir
sus arpones publicitarios para ganarse el favor de éste como
consumidor; es decir, que lo reduce a un simple objeto que
le proveerd beneficios y utilidades, olvidande su condicidn
humana.

Para obtener toda la informacidén psicolégica del ser humano
como consumidor, la industria publicitaria se constituye con
toda una estructura multidisciplinaria de profesionales, entre
los cuales sobresalen las aportaciones que directa o indirec-
tamente han legado las ciencias psicolégicas. Pero, es mas,
tal como lo sefiala Packard (1989, p. B) "na habido una bisqueda
incesante de nuevos tipos de cientificos y tecndlogos que con-
tribuyan & satisfacer las pricridades que se creen mis urgen-
tes: identificar las mejores perspectivas de sus clientes,
trazar planes para realizarlas y ponerlas en préactica”. Entre
estos "especialistas del comportamiento humano" se encuentran:
los analistas de tono de voz, segmentadores psicogréficos,
psicolinguistas, neurofisidlogos, comunicadores subliminales,
psicobiblogos, hipnotécnicos, acondicionadores operantes, espe-
cialistas psicométricos, especialistas en comprensién de mensa-
jes, y otros. Aunque clarc estd gque no todos los mensajes
comerciales son producto de una profunda elaboracidn utilizando
toda esta gama de profesionales.

Ademés, dentro de todo este contexto de aportaciones de
la ciencia a la actividad publicitaria, puede hacerse mencién
de ciencias tales como: la antropclogia, 1la sociclogia, las
ciencias de la comunicacién, las ciencias econdmicas, entre
las mds importantes, que sirven de base v soporte a toda la
compleja y dindmica actividad publicitaria. Pero resulta indis-
cutible que, siendo el fenémeno publicitario un medio que uti-
liza para sus fines mecanismos que actfian scbre el psiquismo
humanc, es precisamente la ciencia psicolégica la que mas pre-
ponderancia tiene al respecto, pues brinda valiosos conoci-
mientos sobre vpersonalidad, sugestién, motivaciones, senti-
mientos, deseos, necesidades, persuasién, ¥ otros elementales
procesos psiquicos del ser humano.

Ahora bien, dadas 1las actuales condiciones de mercado, los
fabricantes y comerciantes estdn listos para actuar y hacerlo
rédpidamente antes que dejarse ganar el mercado por sus compe-
tidores. En este sentido, para asegurarse las ventas y man-
tener o mejorar su posicién en el mercado, hacen uso de la
publicidad, pero dado que no pueden arriesgar grandes sumas
de dinero en una campafia de dudosa efectividad, realizan una
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serie de investigaciones previas que les garanticen que dicha
campana causard impactc v consecuentemente les producird cuan-
tiosas utilidades por las ventas que se generen. Entre los
factores m&s importantes se estudia: el producto en si, el
efecte psicolégice del nombre de la marca, simbolo, color,
disefioc del envase (funcional y visual), lema comercial y otros.

En general, se selecciona una muestra a la que se aplican
diversas técnicas, con el fin de bhacer emerger ¢ proyectar
el proceso psicolégico que conduce a 1la aceptacidn, al rechazo
o a la indiferencia del plblico. Entre las més importantes
técnicas de investigacidn estdn: 1la encuesta, la entrevista,
la investigacidén entre los distribuidores, la prueba del pro-
ducto por el consumidor, la prueba del nombre de la marca vy
envase, estudio de percepcidn de los avisos, etc.

El piblico tiende a manifestar un interés cada vez mayor
con lo que constituye un buen disefio y una calidad digna de
su confianza en los articulos que adquiere. Las sugestiones
que se obtienen de los consumidores pueden permitir la intro-
duceidédn de mejoras en el articelo antes de lanzarse a la fabri-
cacidn en serie. Algunos productos conquistan el favor o la
critica del péblico como consecuencia de un solo factor de
los muchos posibles en su disefic o composicién, uno de ellos
puede ser el color o el atractivo estético del articulo, el
tamano, la forma, el estile, el precio, la manera de empaque-
tarlo, su aroma u otro aspecto.

Toda investigacién publicitaria responde a 4 preguntas fun-
damentales: gqué es lo que hay que decir, cbdmo decirloc, dénde
decirlo y cuédnto hay que gastarse. Con respecto a las filtimas
2 preguntas, cabe recordar que el dénde decirlo, va fue consi-
derado al tratar el tema de los mediocs publicitarios, y res-
pecto al cudnto hay que pastar, corresponde a aspectos presu-
puestales gue no son de interés de este estudio.

Ahora bien, en cuanto al '"qué decir", que es precisamente
Jna investigacién de motivaciones, puede acotarse que su obje-
tivo es determinar el contenido del mensaje mediante el estudic
del cémo y porqué de los procesos que ocurren en el. consumo.
Se trata de buscar no sbélo la causa que pone en marcha el com-
portamiento, sino la raiz profunda que explique dicho compor-
tamiento, o sea "el motive". Debe tenerse en cuenta que 1la
motivacién, en el campo del consumo, no se sitla normalmente

en el nivel fisiolégico -instintos, impulsos basicos como
hambre, sed, etc.-, sino a nivel psicesocial. Para sensibilizar
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ese complejo nivel e inducir a la compra o a la adopciébn de
un comportamiento, el investigador cuenta fundamentalmente
con el lenguaje. Su trabajo consiste en formular un mensaje
gue provoque la puesta en marcha de determinados procesos de
pensamiento o emocionales, de forma tal que guien lo reciba
considere © sienta como necesario algo que hasta entonces o
no lo era para €1 en absoluto, o permanecia latente en los
estratos inconscientes. Y no sbélo se busca que el pdblico
necesite, sino que compre,

Con respecto al "“cémo decir lo que hay que decir", debe
sefialarse que la misma corresponde a la investigacibén de re-
cursos expresives; o sea, que una vez conocidas las pautas
de comportamiento del consumidor y elegidos el contenide ¥y
la idea central del mensaje, el investigador publicitario debe
plantearse cudl es la forma que debe darle para que sea captado
por el receptor, es decir, qué recursos expresivos de entre
los posibles -titulares, imAgenes, misica, etc.- debe elegir
para que entre mensaje y receptor se establezca un flujo comu-
nicative que haga llegar eficazmente la propuesta. El perfecto
conocimiento de las caracteristicas, intereses y motivaciones
de los receptores permitird orientar la eleccidn, por una parte
de los medios publicitarios, y por otra de los temas y argu-
mentos mas iddneos para la construccidén de los mensajes de
la campana.

Marshall McLuhan (Citado por Cheskin, 1975, p. 36) ha de-
mostrado que la comunicacidén por medic de imégenes es superior
a, o mids efectiva que, la comunicacidédn lineal. Cheskin sefala
que "las imégenes y los colores tienen un mayor efecto en la
conducta que las palabras". Ts decir, que las imégenes y los
colores cuentan con una mayor capacidad para motivar al consu-
midor que las palabras mismas, pues se ha demostrado que las
personas aplican mecanismos de defensa contra las palabras,
sin embargo, se encuentran indefensas ante las formas v los
colcres -simbolos o disefios- porque no se dan cuenta de que
éstos los afectan.

Es asi que las palabras e imdgenes, las semlnticas y gré-
ficas, expoesiciones vy escenas realistas o disefios abstractos,
todos son elementos necesarios para lograr una eficaz comuni-
cacibén. las palabras v las imhgenes son complementarias, vy
puede asegurarse que una potente palabra psicolbgicamente apro-
piada es mas efectiva que on millar de imdgenes inadecuadas,
de igual manera, una imagen vale por mil palabras, pero dnica-
mente si la misma produce el efecto deseado.
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Cheskin sefiala que se cuenta con la evidencia clara de que
"La clase mhs efectiva de publicidad es aquella que despierta
el interés en el producte, comunica claramente v motiva a los
consumidores a desear probarlo, sin que estén necesariamente
conscientes del formato de la publicidad" (p. 37).

Una vez concluidos los anuncios se someten a prueba, por
ejemplo, un anuncio impresc deberd comprobarse por medioc de
un ensayo de movimiento visual a fin de determinar cdmo fluye
el ojo sobre la superficie, cudles elementos reciben atenciédn
y cudles no. En algunas campafias publicitarias, el comercial
para televisibén o el anuncio impreso deberdn someterse a prue-
bas de asociacidén para determinar comparativamente contra un
control, las asociaciones favorables, las connotaciones desea-—
bles y la preferencia por el producto.

3.2 Comportamiente del Consumidor

Como parte del estudio mercadolfgico gue se realiza previo
al lanzamiento de una campafia publicitaria, la investigacidn
del consumidor trata de comprender lo que motiva a las personas
a comprar un producto o rechazar otro; otras comprenden ele-
mentos de la conducta humana gue, una vez comprendidos, no
s6lo ayudan a hacer la venta, sino que contribuven a que 1la
compafifa produzca articulos que satisfagan tanto necesidades
psicolébgicas como practicas.

Para el publicista resulta de primordial interés el averi-
guer qué hacen las personas, v, la investigacién del comporta-
miento del consumidor radica principalmente en identificar
las pautas de compra de éste, es decir, averiguar qué productos
¥y servicios prefieren las personas (ejemplo: preferird produc-
tos enlatados a frescos, presentados en su aspecto natural
o en pelvo, gqué tamafios le agradan, etc.); cudndo compra el
piblico (ejemplo: en qué estaciones del afio, a qué hora, qué
dias de la semana, etc.); cémo usan las personas. el producte
(si le dan el uso original u otros usos, etc.); con qué frecuen-
cia compran (cada cudnto compran el mismo u otros productos,
etc.); se investiga asimismo respecto a la moda y caprichos
de laz moda, pues las tendencias de compra de los consumidores
pueden hacer que prospere o fracase incluso una empresa comer-
cial importante y de tradiciéo.

la publicidad se dirige a una serie de poblaciones, depen-
diendo de algunos fendmenos de tipo biolégico, estratificadoes
cronoldgicamente en edades, las gque pueden condicionar 1los
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gustos y habitos de las personas, y por tanto forman diversos
tipos de mercados a donde puede dirigirse la publicidad. Asi,
puede afirmarse que existe un mercado para nifos, mercado para
adolescentes, y mercado para personas mayores, Ll mercado
para nifics es explotable especialmente en cuanto a alimentos
para bebés, juguetes, pafiales, lociones infantiles, talcos,
etc. El mercadoc para adolescentes en lo referente a misica,
estilo de peinados, ropa, articulos deportives, zapatos, ¥
otros. Y sobre el mercado para adultos, puede decirse que
"la publicided explota principalmente lo referente a alimentos,
vestido, autos, vivienda, diversién, enseres domésticos, be-
bidas, etc. )

Estudiando las motivaciones y el comportamiento del con-
sumidor, el publicista disefia sus anuncios comerciales ceon
una serie de mensajes que guarden estrecha relacibén con la
forma de actuar y de pensar de las personas. En muchas oca-
siones, al momento de efectuar la compra, el consumidor se
enceentra motivado por alguna razén puramente subjetiva pro-
ducto de la imagen transmitida a través de la publicidad que
actla en €1 en un momento dado para motivarlo vy decidirle.

Basados en los hdbitos de compra del consumidor, pueden
distinguirse 3 tipos de bienes:

- Bienes de Conveniencia: El cliente los suele comprar con
frecuencia, directamente y con el minimo esfuverzo de compa-
racién; ejemplo: cigarrillos, jabones, periddices, y otros.

- DBienes de Compra: Son los que en el proceso de seleccién
y compra suele adquirir el cliente a base de comparacién
de estilos, precios, cualidades y utilidad; ejemplo: mue-
bles, prendas de vestir, autos usados, aparatos grandes,
etc,

- Bienes de Especialidad: Tienen caracteristicas peculiares
y se didentifican por su marca comercial, ¥ que un grupo
importante de compradores suelen estar dispuestos a adquirir
realizandoe un esfuerzo especial, por ejemplo: aparatos
de sonido, equipos fotogréficos, trajes de vestir, etc.

Esta relaci6n se ha hecho desde el punto de vista del mer-
cadeo, pero debe asegurarse que es precisamente la publicidad
la que juega un papel sumamente importante para induecir al
consumidor a adquirir determinada marca de cigarrilles, jabo-
nes, periddicos u otros articulos, gue al individuo le resultan
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familiares precisamente por el influjo publicitario.

Existe una serie de factores ademés de los senalados, que
de alguna manera condicionan el comportamiento del consumidor,
dependiendo en gran medida del medip ambiente en que se desen-
vuelve,

Dado que la clase social a la que pertenece el individuo
lo condiciona en gran medida en su forma de actuar, el publi-
cista al promocionar un articulo vy diferenciar el mercado que
gquiere explotar v al delimitar a quienes va dirigido, puede
con alguna certeza determinar la reaccidén de las personas
frente al producto. Se han observado experimentalmente dife-
rencias notables entre las distintas clases sociales con res-
pecto a la lectura de revistas, las actitudes de recreo ¥y
tiempo litre, la dieta alimenticia, los intereses por la moda
v la aceptacién de innovaciones. ‘

Asimismo, revisten gran importancia en la actitud del indi-

viduo los denominados grupos de convivencia, los que ejercen
de manera inmediata influencia en los gustos y opiniones de
éste. Generalmente estén representades por la familia, sus
amigos, vecinos, compafieros de estudio y de trabajo. Pero
debe recordarse que a pesar de la influencia que tedo su en-
torno ejerce sobre las perscnas, existen diferencias de con-
ducta que dependen de la formacidén y la historia perscnal de
cada individuo.

En el ser humano existe una serie de emociones latentes,
¢ue pueden derivar en agresividad, ansiedad, exhibicionismo
y .muchas otras caracteristicas de personalidad, las cuales
son reforzadas y reproducidas mediante mecanismos ideoldgicos
operantes en el sistema social; dichos factores de tipo psico-
social son aprovechados y explotados sutilmente por la indus-
tria publicitaria, para inducir al consumidor a adquirir deter-—
minados productos qQue se anuncian en el mercado.

Entre las caracteristicas de las personas que le interesan
al publicista como punto de referencia para planificar y poner
en ejecucibén campanas publicitarias gque causen el impacto de-
seado, estén: 1la inteligencia, la educacién y formacién, la
constitucién emocional del consumidor. Utilizando estos re-
cursos, el publicista encuentra ia forma més adecuada de pla-
near lo que quiere comunicar, dependiendo de las caracteris-
ticas de la poblacidén-objetive gue se pretende motivar al
consume,
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Los investigadores de mercado, han determinado que las emo-
cianes humanas juegan un papel dominante en el comportamiento
del econsumidor; v por consiguiente, han establecido que la
publicidad basada en situvaciones emocionales seréd més adecuada
para despertar la atencién e interés en los consumidores, vya
que aquellos anuncios que gustan a las personas crean en ellos
sentimientos agradables, por lo que los publicistas se esfuer-
zan por alcanzar su mdxima efectividad en procura de que sus
anuncios resulten agradables y motiven al piblico a la compra.

Es importante resaltar que el sentido comin asume una base
altamente racional para el comportamiento del consumidor.
Sin embargo, con frecuencia los compradores se comportan de
manera irracional, 7y actlan influenciados por motivaciones
internas muy profundas, tal es el caso de la posibilidad que
busque la aprobacién social realizando sus compras de acuerdo
con ciertos patrones estereotipados del hombre elegante o mas-
culino, una posicidén més lucida comprando articulos caros o
exclusivos. Rara vez el consumidor manifiesta o reconoce que
efect(az determinadas compras como producto de la aprobacidnm
social y de la posicibébn, En lugar de ello, prefiere pensar
que actla racionalmente basando sus decisiones en un cuidadoso
examen de las alternativas disponibles. Por lo tanto, el af -
ciante y el vendedor a menudo le proporcionan al comprador
racionalizaciones, es decir, razones aceptables, tales como
la economia, el bajo costo de mantenimiento, un valor para
toda la vida, con el propdsito de conseguir la compra por parte
del cliente,

3.3 Investigacidn Motivacional

Como se ha puntualizado, los consumidores consideran ciertos
productos como adecuados o inadecuados para sus necesidades,
por lo que adquieren los productos que satisfagan sus necesi-
dades y rechazan los demds. No obstante, el lema de empresa-
rios y publicistas es "tenemaes que producir lo que la gente
desea y hacerle desear lo que producimos”.

La investigacidén motivacional estd referida precisamente
a los estudios de los complejos elementos que implican la mo-
tivacién del consumidor. El propbsito de dicha investigaciébn
es descubrir patrones de necesidades fundamentales del consu-
midor, tanto en el nivel consciente comc en el inconsciente,
informacién ésta que puede proporcionar a productores y publi-
cistas armas poderosas que les permitan efectuar cambios de
marca o reforzar la {idelidad hacia una marca determinada.
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Louis Cheskin (Citado por Packard, 1989, p. 14), al definir
la investigacidén motivacional sefiala que "es la que trata de
indagar los motivos que inducen a elegir. Yriliza técnicas
destinadas a llegar a lc¢ inconsciente o subconsciente, porque
por lo general las preferencias se determinan por factores
de los que el individuo no tiene conciencia... En realidad,
al comprar, el consumidor generalmente actfla de manera emotiva
y compulsiva, reaccionando inconscientemente ante las imégenes
y las ideas asociadas en lo subconsciente con el producto’.

la investigacién motivacional es pues, un procedimiento
de fondo, que trata de explotar debajo de la superficie de
las actitudes del consumidor y de revelar los valores, imé-
genes, ¥ los sentimientos inconscientes u ocultos fundamentales
que afectan el comportamiento del consumidor. Los instrumentos
utilizados son frecuentemente similares a los que se utilizan
para el diagnéstico clinice, incluyende entrevistas de fondo,
diversas clases de técnicas proyectivas, inventariocs de perso-
nalidad, técnicas de asociacién de palabras, complemento de
oraciones, y hasta dincluso, en muchos casos, la hipnosis.

Este tipo de investigacidén no puede hacerse en forma directa
en razdn de que la clientela nc tiene conocimiento de las razo-
nes que la empujan a decidirse por un producto o determinada
marca. O bien, muchas personas no dicen la verdad sobre sus
preferencias y aversiones aln en el caso de conccerlas, "racio-
nalizan” (*) sus respuestas protegiéndose en su empeflo  por
aparecer ante los demds como seres verdaderamente sensatos,
inteligentes ¥ racionales.

Existen diferentes formas de realizar una investigacién
motivacional, dependiende del producto o del servicio de que
se trate. Una de ellas es elaborando una serie de dibujos
en los gque se representa la situacién de compra y cualquier
otra circunstancia que se desee conocer, y se le pide al apli-
cante que escriba en el dibujo las palabras que imagina estaria
diciendo esa perscna en esa situacién; de esta manera la per-

* El concepto de "Racionalizacién" se define como el proceso
mental de buscar razones para justificar un acte o opinién
que realmente estd basade en otros motivos o fundamentos,
alin cuando esto puede © no ser evidente para el razonador.
El tipo mds comin de racionalizacién es el que trata de
justificar decisiones o actos mediante la bisqueda de
"buenas"” razones para ellos.
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sona "'proyecta" la respuesta, con lo cual el investigador ela-
bora una serie de deducciones para planear mensajes publicita-
rios efectivos.

Otro procedimiento esté basado en el Test de Apercepcidn
Temdtica (T.A.T.), pidiéndose al individuo que elabore una
historia de lo ocurride antes, durante y después, en la situa-
cidén representada por el dibujo.

A través de estos procedimientos se resuelve el problema
que representa para el entrevistade de responder en forma in-
teligente y razonable a las preguntas del entrevistador, pues
suele suceder que si a8 una persona se le pregunta directamente
el porqué compra un producto, por ejemplo una locién de
afeitar, 'racionaliza", respondiendc probablemente que es- por
el olor, por la frescura o por cualquier otra causa razonable;
sin embargo, las investigacicnes han demostrado que la causa
es mds profunda y ligada a la necesidad del hombre de sentirse
conguistador del sexc femenino (al mencs en el caso ilustrado).
Asi también, sucede que en la mayoria de ocasiones quien compra
un  avto deportive (ltimo modelo, aparte de la utilidad que
éste le brindard como medio de transporte, lo adquiere mas
COmo un recurso para impresionar a los demds, para parecer
mas interesante, para sentirse joven e intrépido, o para lograr
cualquier otro tipo de gratificacidn psicoldgica. El publi-
cista conoce, a través de la investigacién motivacional este
tipc de conductas, por cuanto en muchas ocasiones la funcidn
de compra no va a depender de la capacidad econdémica del indi-
viduo, sino de sus propias motivaciones que lo inclinan a ser
consumidor de determinado bien por caracteristicas que éste
posee en la satisfaccibén de sus necesidades, la mayoria de
veces de naturaleza inconsciente.

las motivaciones estédn en fuancién de las necesidades huma-
nas. La motivacibén para realizar cualquier accién concreta
se deriva de las tensiones creadas por la satisfaccién de las
necesidades fundamentales; a menudo, algunas de estas necesi-
dades estén por debajo del nivel de lo conciente o cualquier
accidn. emprendida tiene por objeto reducir estas tensiones.
Conociendo esto, el publicista se concreta a la bisqueda de
necesidades y deseos que introyvecten dentro del consumidor
tensiones agradables, para relacionarlas del modo mis sutil,
al producto que persigue ofrecer.

Las opiniones respecte a las necesidades humanas varian
unas de otras, aunque guardan relacicnes y coincidencias; es
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asi que algunos autores comg Melvin Hattwick (1964, p. 53-54)
sugieren la siguiente lista:

- Alimento y bebida

- Comodidad ¢ confort

- Liberacidén del temor y peligro
- Ser superior

— Atraer al sexo opuesto

— Bienestar de los seres amados
—- Aprobacidn social

- Vivir més

De acuerdo con Abraham Maslow, el individuo trata general-
mente de satisfacer primero aquellas necesidades mds fundamen-
tales y, una vez satisfechas éstas, queda libre para dedicar
su atencién a la necesidad del siguiente nivel de la clasifica-
cidén que propone:

- Necesidades Fisioclégicas: son indispensables para la conser-
vacién de la vida; en este grupo se incluyen el hambre,
la sed, el suefio, etc. Son las necesidades més urgentes,
y mientras no sean satisfechas, las otras carecen de impor—
tancia.

- Necesidades de Seguridad: El1 ser humano desea estar en
la medida de lo posible a cubiertc de contingencias futuras.
En la sociedad moderna estas necesidades se reflejan mas
a menudo en las necesidades de seguridad econdmica y social
que de seguridad fisica.

- Necesidades de Pertenencia y Amor: Necesidad de sostener
relaciones afectucsas con los individuos y de ocupar una
posicién en la sociedad; su insatisfacciédn puede ocasionar
una sensacidén de desadaptacidn.

- Necesidad de Estimacién: Necesidad tanto de la autoestima
como de la estimacién de otras personas. Su satisfaccién
proporciona sensacitn de confianza en si{ mismo y de utilidad

gl préjimo; y su insatisfaccidn ocasiona sentimientos de
inferioridad e inutilidad.

. - Necesidad de Autodesarrollo o Autorrealizacién: deseo de
desarrolar al méximo las propias capacidades y, aln cuando
puede estar dentro de toda persona, su satisfaccién depende
de la previa satisfaccién de necesidades mAs esenciales.

o
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Herbert Holtje (1985, p. 100) por 'su parte, sostiene que
despertar una necesidad crea una situacién de motivacidén con
tensiones inherentes que es precise resolver, y dentro de este
contexto propone que los motivos se dividen en 2 grandes
grupos:

- Motivos Bidgenos: que son aquellos relacionados con necesi-
dades corporales tales como alimentos, bebidas, sexo ¥

confort.
- Motivos Psicégenos: son aquellos que se originan a partir
de un estade de tensién psicolégica. En su mayoria, leos

profesionales de la mercadotéenia muestran més interés por
este tipo de necesidades,

Copeland propone una lista de motivos de compra del consu-
midor, dividida en 2 categorias:

- Motivos de Compra Emocionales: Individualismo, emulaciénm,
imitacién econdmica, orgullo en el aspecto persomal, orgullo
en la apariencia de la propiedad, en el progreso social,
en la capacidad, la expresién, del buen gusto artistico,
la seleccién acertada de los regalos, ambicién, el instinto
romAntico, la conservacién de la salud, la limpieza, el
cuidado adecuado de los nifios, la satisfaccién del apetito,
la demostracién del sentido del gusto, la seguridad contra
el peligro, el placer de la recreacién, la diversién y los
espectédculos, la comodidad del hogar, etc.

- Motivos de Compra Racionales: facilidad de manejo, eficien-
cia en el uso, seguridad en cuanto & la calidad, confianza
en el servicio auxiliar, durabilidad, aumento de las ganan-
cias, economia en el usc, economia en la compra.

Estrechamente ligado a las necesidades y motivaciones, en
el ser humano existe una serie de tendencias e instintos que
lo inclinan en alguna medida al consumo (lo que guarda relacién
con las consideraciones de los autores citades). Entre ellos
sobresalen los siguientes:

- Instinto de Conservacidm: Corresponde a la tendencia del
individuo a preservar su propio ser. La adquisicidén de
productos farmacéuticos, alimentos, armas, casas, pueden
tener su origen en este instinto, que impulsa a obtener
lo que se necesita, en primer lugar; después lo que es dtil,
ofreciendo comodidad; y, por d4ltimo, 'lo que resulta agra-
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dable, permite una vida fécil y aporta un confort mayor,

- Instinto Sexual: Corresponde, en su forma més primitiva,
a una necesidad fisiolédgica. Aldn cuando pocas veces se
expresa francamente, este instinto es, sin embargo, la base
de numerosas acciones, y se le atribuye entre otras, la
adquisicién de productos de belleza, perfumes, jovas, etc,

- Tendencia de Dominio: Corresponde a los deseos de grandeza,
de importancia, de obtener un beneficio personal, una supe-
rioridad de cualquier orden sobre los demids individuos.
El desec de ganar dinerc, de obtener honores, el respeto
vy la admiracién tienen su origen en esta tendencia.

- Amor Propio: De acuerde con las influencias sociales,
puede convertirse en modestia falsa, hipocresia, coqueteria,
orgulle. Esta tendencia es la que despierta la necesidad
de sentirse alabado, que es explotada por 1la publicidad
al solicitar de un individuo que adquiera un producto deter—
minado, o0 que utilice un servicio.

- Ambicién: Es una combinacién de amor propio, deseo de emo-
ciones e idea de dominio. La publicidad explota esta ten-
dencia con apelaciones a la ambicién de juventud v otros.

- Simpatia: Corresponde a 1la participaciédn mds o menos ab-
soluta en los placeres y dolores del préjimo. Se relaciona
con el amor paternal, con la amistad, con el espiritu de
raza, con toda la humanidad, con los animales. En ella
se basa la publicidad para impulsar a suscribir una péliza
de seguro de vida, a ofrecer regalos, etc.

Listas como las anteriormente descritas, han resultado muy
dtiles como marcos de referencia para encontrar motives e in-
ducir al pdblico al comsumo por medio de apelaciones apropiadas
(ver Capitulo V). Asimismo, es un hecho comprobade que directa
o indirectamente los deseos determinan la conducta humana;
v la mayoria de actos entrafian la satisfaccién de varios deseos
a2 la vez, por lo que puede asegurarse que existe una motivaciédn
miltiple en casi todas las decisiones de compra.

Para tener éxito, la publicidad se afana por lograr empatia
con las metas, necesidades, aspiraciones, deseos, impulsocs
v problemas de las personas a las cuales se dirige.

Kleppner's (1989, p. 401) ha sefialado que "Nuestras motiva-
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ciones estdn muy relacionadas con la forme como nos vemes a
nosotros mismos: las imdgenes del’ si misme v los diferentes
papeles que desempefiamos. A través de los productos que com-
pramos le decimos al mundo cdme nos gustaria que pensara de
resotros. e esta forma, los productos sirven como simbolos
de quiénes ¥ qué pensamos Qque sSomos... asi como una persona
compra productos que sirven & su imagen de si misma, su con-
ducta de compra tiende a ser consistente con los papeles que
desempena (esposo, padre, empleado, etcéteral. La publicidad
aborda cada uno de los papeles que un individuo asume, al reco-
mendar regalos para la esposa, juguetes para los hijos, muebles
para la oficina, etc. ) -

Para los publicistas lo ideal es decir cosas que sean real-
mente racionalizadas, tratande de excitar los sentimientos
v luego ofrecer datos objetivos para fundamentar la decisién
emocional. Asi por ejemplo, los publicistas de un autombvil,
puede ser que intenten cembinar el suefio ¥ cierta racionalidad
en les anuncios, utilizande los simbelos del éxito, pero =2
la vez ofreciendc al comprador varias razones practicas para
realizar la compra; y de esta manera el duefio podrd gozar de
5u suefio a nivel subconsciente, v sentirse a la vez seguro
por la calidad de la construccidén del vehiculo. De tal manera
que la investigacién ha venido a aportar el conocimiento clarc
de las motivaciones del plblico, para que en esta formz se
puedan elaborar leos mensajes, con un lenguaje ¢larc 3 conceptos
definidos, de acuerde 2 lo que el misme phblico ha indicado
que desea vy necesita,

3.4 Satisfaccidn y Pseudosatisfaccidén de Necesidades y Moti-
vaciones Humanas

De lo anotade se deduce que la mercadotécnia estd adqui-
riende cada vez mas un carécter psicolégico. Llos productos
cubren cada vez mAs satisfactores de tipo psicdgeno, no tanto
asi las necesidades biolbgicas; procuran mds bien placer vy
no lo esencialmente necesario para Ja subsistencia,

En virtud de la competencia, se han venide realizando me-
joras en la calidad de tode tipo de productos v servicios,
de lo gue han devenido marcas de prestigio v renombre mundial.
Noc obstante, es innegable que la seleccién de unaz determinada
marca al momente de la compra, en muchas ocasiones, no estd
condicionada necesariamente por la calidad del producto, sino
por motivaciones sociales, tales como el prestigio, la repu-
tacién v estatus que muchos articulcs depositan en su portador.
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Se afirma lo anterior en razén de gque una vez Que se han
satisfecho las necesidades bdicldgicas, se desean los satisfac-
tores psicolégicos. Es decir, que muchos preductos que se
ofrecen en el mercado cubren efectiva v legitimamente necesi-
dades bioldgicas como la comida y el vestuario por ejemplo,
pero muchos de esos articulos y productos estdn matizados de
simbologia social: es asi, que para satisfacer la necesidad
de alimento bastaria con comer una dieta balanceada preparada
en casa, pero para muchas personas de determinados estratos
sociales el hecho de ir a comer a un restaurante de prestigio,
les gratifica el ega. La persona que siente hambre comerd
practicamente cualquier cosa si tiene el hambre suficiente,
pero, a falta de una necesidad biogénica, el atractivo de mo-
tivos psicolégicamente derivados determina qué marcas se es—
cogeran, qué productos se utilizardn, etc.

Sucede lo mismo con la satisfaccién de la necesidad de abri-
go, siendo que para cubrir el cuerpo humano v protegerlc del
frio y las condiciones ambientales no se necesita mis que dos
pantalones y dos camisas, una para usar mientras la otra se
lava, pero la mavoria de veces se gasta en prendas de vestir,
sin que el comprador tenga conciencia de elle, para satisfacer
deseos psicolbgicos: estilo, disefio de la moda, color, tex-
tura, etc.; asimismo, para cobrir la necesidad de albergue,
no basta muchas veces con tener una casa modesta, con el equi-
pamiento necesario, sino que se quiere apartamentos elegante-—
mente decorados y que despierten admiracién,

Las necesidades psicolégicas son en alguna medida inherentes
a la naturaleza humana, y el individuo las provecta inadverti-
damente al investigador publicitario, quien posteriormente
las explota en las campahas publicitarias. La satisfaccién
de dichas necesidades resulta en cierta forma esencial para
el individuo, a fin de mantener cierto nivel de salud mental,
especialmente en condiciones como las de las sociedades de
tipe capitalistas en donde la apariencia y la posesién de bie-
nes materiales son motivadores de muchos actos de las personas
dadas las propias condiciones del sistema, pues se rinde culto
2 la competencia vy al poder.

Por lo anterior podria acotarse que mno existe ningdn pro-
blema en dar satisfaccién a dichas necesidades psicolégicas,
siempre y cuando se tengan los medios econémicos suficientes
para elio. Pero el problema se genera, sobretodc en sociedades
subdesarrclladas, precisamente poraue un alto porcentaje de
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pobladeres no tieren el acceso econdmico suficiente para satis-
facerlias.

Como puede advertirse, 1la problemidtice de 1la publicidad
nc consiste en tratar de imponerse al piblicc, sino de cono-
cerlo, v 2 través de esto manipularlo emocionalmente pare pro-
vocario al consumo. Y que lz publicidad en muchos casos satis-
face necesidades auténticas, pero es innegable que también
estd a la blisqueda constante de motivaciones que le permitan
crear nuevas y mas refinadas formas de satisfacer las necesi-
dades humanas, ejempio de 1o cual pueden ser los productos
higiénicos, estéticos y de vanidad. El cliente se inclina
generalmente hacia el producto cuya imagen corresponde al méa-
ximo de sus necesidades y deseos inconscientes, aun cuando
racionalice esta eleccién. Asi, las personas eligen por ejem-
plo, aquella ropa que va de acuerdo con ellas en su sentido
psicolébgico.

Ferrer Rodriguez (1982, p. 241) ha sefalado que "La hipnosis
por acumulacién de articulos vendibles es mds fuerte que cual-
quier mensaje publicitario. 1las apelaciones de éste son posi-
bles precisamente, porque tienen como base el deseo natural
v espontdnec de un piblico é&vido de cosas". La publicidad
resulta de esta manera como respaldo psicoldgico a un acto
de consumc, orientindolc v encauzéndolo.

Algunos autores afirman que el productoc que no pueda tener
éxito sin publicidad, nc lo tendrZ nunca con ella. Pero debe
tenerse presente Qque el hecho de contar con un producto de
calidad, no necesariamente asegura el éxitc en el mercado,
v es por ello que los consumidores son motivados incluso para
comprar el mejor producto (el més préctico, 8til o funcional)
por medios publicitaries.

Ferrer sostiene que la publicidad no tienme por cometido
imponer Y cambiar. gustos, sinc mis bien obedecerlos. "la pu-
blicidad no discute con el mercado: le acepta en sus reali-
dades condicionantes. Tampoco discute con el consumidor:
procura identificarse con él... ninginz publicidad puede tener
éxito - si se propone lo contraric de lo que la sociedad
guiere... lz publicidad es eficez & condicidén de que respete
v corresponda a las necesidades psicolégicas del pidblico™
(Ferrer, 1982, p. 243}, Pero 2 pesar de estas afirmaciones,
que representan clertc grade de validez, no debe olvidarse
gue la publicidad muchas veces manipuls los motivos v deseas
humanos y engendra una necesidad de bienes desconocides o in-

-
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¢lusive rtechazados hasta entonces por el piblico: 21 respecto
cabe sefalar que existen algunos estudios de fondo que han
demostrado que es posible regular en dltima instancia la con=-
ducta de los consumidores (*).

Izquierde Navarro sefiala muy puntualmente respecto a la

manipulacién publicitaria que "Alguien ha dicho que la publi-

cidad es el 'lavado de cerebro' de las masas para gue é&stas .
obedezcan y compren lo que se les diga. Correcto. Lo es.
Pero en el caso de la publicidad comercial no existe nada da-
filno en que asi{ sea. (Ha pensado usted en lo que seria un
mundo en el que el consumo no fuera dirigide y orientado a
través de los medios de comunicacién? Un mundo sometido a
centenares de millones, a miles de millones de opiniones, de
libres albedrios sobre un producto determinado, seria un mundo
cabtico. Si fuese cierto que los productos necesarios para
vivir confortablemente los c¢reasen los propios consumidores,
el mercado del mundo seria una torre de Babel comercial. Ha-
bria que crear miles de millones de automéviles diferentes
para satisfacer a todo el mercado en lugar de crear un modelo
e imponerlo a los componentes del mismo. Los costes de todo
serian tan extraordinariamente altos, al fabricar sélo meodelos
a medida de los gustos de cada cual, que el progreso material
seria imposidle, porque ningln producto estaria al alcance
de todos" (Izquierdo, 1970, p. 63). Por esc se elaboran modelos
que se adecilen a los diferentes gustos vy personalidades de
los compradores petenciales, y se los insta nublicitariamente v
a obtenerlos.

De todo lo dicho. se deduce la importancia que reviste para
el empresario la investigacién motivacional, pues no le conviene
producir determinados articulos sin tener en cuenta los gustos
del phGblico y la rapidez de sus cambios, va que de hacer lo
Eontrario podria llegar al fracaso, y a padecer el llamado

Drama del obsoletismo”, el cual explica porqué entre muchos
articulos lanzades con expectativas de éxito, son pocos los
que lo logran.

Puede decirse en concordancia con el pensamiento de Ferrer
Rodriguez, que "el hecho que la publicidad detecte y descubra
con ascendente eficacia las necesidades humanas de consumo,
no quiere decir que las ihvente, toda vez que cumple una labor

* Puede consultarse por ejemplo una investigacién citada por

Cheskin (p. 29), realizada en los Estados Unidos, respecto

a porqué las personas no compraban ciruelas v cdmo fue -
posible obtener su aceptacién ¥ un precio wAs altoc para
estas,
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de equilibric entre ellas y sus posibles fuentes de satisfac-
cién'. Pero resulta innegable que la publicidad en buena can-
tidad de ocasiones, aprovechando y explotando una serie de con-
dicionamientos motivacionales 7 psicosociales, no sbélo divulga
las necesidades humanas, sino que las estimula, y muchas veces
de una manera tal sutil y sugestiva que desborda el deseo de
poseer el producto anunciado, a tal extremo que la persona
hace hasta lo imposible por obtenerlo, limitando, segin sea
su grade de motivacibém y supgestionabilidad, el poder cubrir
ottas necesidades més ingentes; tal el caso de quienes compran
por ejemplo zapatos, lentes vy ropas de elevado costo, un auto-
mévil del afo, asisten a un concierto care, €etc., aunque des-—
pués no tengan dinero para sufragar gastos prioritarios. GSe
han sentido gratificados al acceder a satisfactores psicolé-
gicos, pero a la vez han actuado de una manera paraddgica e
irracional,

Es asi que los investigadores motivacionales buscan los
porqués de la conducta humana, de modo que les permitan mani-
pular més eficazmente hé&bitos y preferencias para ventaja del
empresario. Lz publicidad, al provocar las emccicnes humanas,
trata de crear en el individuo deseos, es decir, apelar a una
¢ varias tendencias, orientidndolas en un sentide favorable
para ella. En general hace uso de la ldgica de los sentimien-
tos que es opuesta a la légica de la inteligencia, v le corres-
ponde a ella la tarea de dar realidad 2 un deseo en potencia
v transformar tal deseo en una necesidad o incluso en pasién,
v gue sblo se encontraréd satisfecha una vez adquirido cierto
obiete o servicio.

Llgunos investigadores tratan sistemiAticamente de descubrir
ocultas debilidades humanas con la esperanza de influir de
modo més eficaz en el compertamiento del consumidor. Tales
investigaciones v manipuleos tienen sus aspectos constructivos
v divertidos, pero también contienen muchas cosas que van en
contra de los principios humanistas. Gran parte de esos ma-
nejos representan una regresidn mAs que wun progresc para la
raza humana, en su larga luche por convertirse en un ser ra-
cional y autodeterminado.

Muchos de dichos investigadores ven al ser humanc tipica-
mente como un mancjo de suefios en vigilia, come ansias ocultas,
complejos de culpa v bloqueos emotivos irracionales. Como
dice Packard (1989, p. 13) "somos, pues, aficionados a imdgenes

v estamos_entregados a actos impulsivos y compulsivos. Fasti-
diamos & los persuasores con nuestros aparentemente insensatos
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caprichos, pero los complacemos con nuestra creciente docili-
dad al responder a sus manipulaciones de simbolos™.

Los analistas motivacionales en comunién con les manipula-
dores de simbolos, hacen mids profunda la venta de ideas y ar-
ticulos, ofreciendo mucho mi&s de lo que. supone un producto.
Y en general, es tan amplio el campo de las motivaciones legi-
timas de compra irreconocidas por el consumidor al momento
de la compra, que abarca infinidad de situaciones y productos.
Tal es el caso por ejemplo, que la costumbre del cepillado
de los dientes no parece a primera vista irracional; sin em-
bargo, algunas investigaciones han evidenciado que la mayoria
de personas se cepilla los dientes una vez por dia, y en mo-
mentos gque no guardan relacién alguna con 1las comidas, es
decir, en la mafiana antes del desayuno, y que son diversos
ios motivos que mueven a dicha conducta, seglin la perscnalidad
de cada quien. Algunas personas, en particular las hipocon-
driacas, se preocupan en verdad por los gérmenes y tratan de
impedir las caries; otras, en su mayoria extrovertidas, se
cepillan los .dientes con la esperanza de lucirlos lustrosos
vy brillantes; la mayoria, utiliza pasta y cepillo para enjua-
garse a fondo la boca, persiguiendo una sensacidén relacionada
con el sentido del gusto, como parte de un ritual al comenzar
un nuevo dia (Packard, p. 23).

lLas personas, en cuanto al consumo, se conducen mds bien
impulsadas por wmotivaciones que por la razén. Su ceonducta
adquiere sentido si se le considera segdn sus propbsitos, ¥
las necesidades y motivos personales. Ese parece ser el se-
creto para comprender y manipular al consumidor, que ha sido
hibilmente identificado por los publicistas, lo cual les per-
mite estructurar los anuncios, ofreciendo a las personas lo
que desean o necesitan, segin su tipo de personalidad, por
medio del mensaje mds apropiado para cada quien.

Entre los factores motivacionales ocultos o subyacentes
que componen el perfil emotivo de casi toda persoma, se han
identificade por ejemple la tendencia al conformismo, la nece-
sidad de estimulo oral, el anhelc de. seguridad. Y como sefiala
Packard (1989, p. 46) "una vez aislados estos puntos vulnera-
bles, se inventaron carnadas y anzuelos psicoldgicos, y se
los lanzaron a las profundidades del mar del comercio para
que fueran tragados por los desprevenidos clientes”.

Por la importancia que este hecho reviste, cabe sefalar
que en paises tan présperos e industrializados como los Estados
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Unidos, existe tal capacidad de compra en la gran mayoria de
la poblacibn, que se insta a las personas z consumir y consumir
casi cuoalquier cosa en aras de nc afectar el procesc productivo
ni el sistema econdémico. Y se ha practicado desde hace anos
la creacién del llamado "desecho psicolégico"”, a través de
"Mercaderes del descontento™, conforme al cual muchos produc-
tores se esfuerzan por que las personas se averguencen de
poseer articulos con cierto tiempo de uso, tal es el caso que
se ha arraigado en ese pais la ides de sentirse avergonzado
de manejar un mismo auto por mds de 2 6 3 afios. OSe aprecia
as{ la creacibén de necesidades v deseos, una creacién de 1la
insatisfaccién por lo viejo y fuera de moda, y el rendirle
culto a lo nuevo v modernc {(*).

Como va se acotd, un factor importante que obligd a buscar
instrumentos de persuvasién mds eficaces fue la creciente simi-
litud de los productos, resultado de la mayor estandarizacién
de los mismos. Es por tal motivo, que en la actualidad, los
articules no s6lo deben ser buenos en calidad, sino gque deben
despertar los sentimientos humancs, desde lo mas profundo de
ser posible, v muchas empresas se han visto en un dilema, te-
niende la alternativa de vender sepuridad emotiva o fracasar.

* En Guatemala, algunos estratos sociales comparten en parte
este tipo de manifestaciones, debido 2 que su poder adqui-
sitivo se los permite, ne asi la gran mavoriz de la pobla-
cién, que vive en condiciones poco favorables.
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IV. FACTORES PSICOLOGICOS DETERMINANTES EN EL CONSUMIDOR

Segin lo ya abordado, la decisién que lleva al consumidor
a la compra de un producto concreto estd influenciada por di-
versos factores, muchos de los cuales vienen determinados por
la personalidad del propio sujeto, en tanto que otros se de-
rivan de las caracteristicas del producto. En cualquier caso,
la decisién de compra se fundamenta en la relacidén que se pro-
duce entre ambos, es decir entre el consumidor y el producto,
cada uno de los cuales tiene sus peculiaridades.

Ademds de los ya sefialados, tienen gran importancia psico-
légica para determinar la decisién de compra que haga el con-
sumidor, los siguientes factores: Los tipos de consumidores
y las clases de productos, el envase o empaque del producto,
los slogans y marcas comerciales, y el precio.

4.1 Tipos de Consumidores y Clases de Productos

Comoe ya se indicd, todas las perscnas tienen diversas con-
cepciones de su propia imagen, y desde el punto de vista de
la comercializacién esto da base para la segmentacidén del mer-
cado en lineas psicoldgicas. En muchos casos un individuo
prefiere comprar aquelleos productos y marcas cuyas imdgenes
le parezcan compatibles con su autoimagen.

Furones (1980, p. 24) sostiene que se pueden diferenciar
bédsicamente dos tipos de consumidores:

- Racional o Intectualizado: tiende a buscar sobretodo razo-
namientos convincentes y argumentos sélidos para autojusti-
ficar su compra. Puede distinguirse, de modo general, entre
aquellos cuye mayor o menor convencimiento estd en relacidn
directa con el precio ("lo barato ante todo"), y los que
buscan primordialmente razones de calidad para justificar
su compra.

- Impulsives: se mueven mediatizados por el atractivo fisico
del producto o por cualquier otra circunstancia sensible
que éste lleve asociada. Los impulsivos constituyen un
pdblico especialmente ' propicio para las campafias basadas
en la "imagen de marca', pues al predominar en su conducta
elementos emotivos, tienden a desplazar el fundamento de
su decisidén hacia los aspectos simbdlicos del producto.



El Psicblogo W. A. Woods (Citado por Cundiff, 1969, p. 180),
se extiende un poce més, al estimar que el mercadc de los pro-
ductos de consumo se compone de seis segmentos principales:

—~ Un grupo caracterizado por los hébitos. Formado por con-
sumidores leales a las marcas, que tienden a conformarse
con el 4ltimo producto ¢ marca que COMPraron.

- Un grupo cognoscitivo de consumidores. Sensible a los 1la-
.mamientos racionales, y sb6le condicionalmente leal a las
marcas.

- Un grupo de consumidores que es cognoscitive sbdlo a los
precios. Decide principalmente con base en comparaciones
de precioc o economias, :

- Un grupo de consumidores impulsivos., Compra con base en
el atractivo fisico y es relativamente insensible al nombre
de las marcas.

- Un grupc de reactores emocionales. Tiende a ser sensible
al simbolo de los productos y estd fuertemente influenciado
por las imégenes.

- Un grupo de consumidores nuevos. Adn no estabilizades con
relacidén a las dimensiones psicolépicas del comportamienta
de un consumidor.

En cuanto & las caracteristicas de los productos, en rela-
cién con los aspectos psicolégicos del comprador que tienden
a satisfacer, se puede distinguir entre aguéllos gue promueven
una total identificacién con el "yo" del comprador: los que
se orientan a la satisfaccién. de necesidades hedonisticas;
¥, aquéllos que responden a necesidades bdsicas.

Woods clasifica los productos de acuerde con las clases
de demandas a que dan lugar por parte de los compradores:

A. DEMANDAS AUTOENVOLVENTES

1. Productos que dan prestigic. No sclamente representan
alglin atributo de la imagen o de la personalidad, sinc
gque llegan a confundirse con ese atributo. Entre los
ejemplos de esta clase figuran los automdviles, casas,
vestidos, muebles, objetos de arte, ciertos periddicos
¥ revistas,
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Productos que indican madurez. Reafirman la perte-
nencia al mundo de los adultos: se comprenden en
este grupo los cosméticos, cigarrillos, cervezas y
licores.

Productos que dan Posicién o Status. Logran el come-
tido de atribuir una asociacién de clase social a quie-
nes los usan. Los consumidores tienden a escoger las
marcas de ''relumbrén”, porque creen que éstas les repor-
tan "éxito", "calidad" 4 otros atributos similares.
Sirven para evidenciar pdblicamente el éxito obtenido
por su poseedor. Cualquier productc caro presupone
un cierto nivel de ingresos o la pertenencia a un de-
terminado grupo social.

Debe acotarse que tanto los productos de prestigio,
madurez o °status, ofrecen la posibilidad al sujeto
de ser lo que no se es o lo que siempre se quiso ser.

Productos preventivos o de ansiedad. Se usan para
conjurar alguna posible amenaza de cardcter personal
o social. Los productos de ansiedad, mds que en la
valoracién del yo se basan en laz defensa que ofrecen
al consumidor frente a la inseguridad que éste pueda
sentir; este grupo comprende Jjabones, dentifricos,
alimentos vitaminicos y dietéticos, perfumes v hojas
de afeitar.

B. DEMANDA HEDONICA

5.

Productos que fomentan el hedonismo. Dependen en gran
parte del caricter sensorial gque tenga su mayor atrac-
tivo. Los rasgos visibles (el estilo) de cualauier
producto recaen dentro de esta clasificacién, el disefio
¥ el color de log automdviles son buenos ejemplos.
Los productos hedonisticos se dirigen a satisfacer
la sensualidad del comprador, Yy en este terreno pro-—
curan suscitar respuestas de consumo, tal como ocurre
con los bombones y vestidos.

C. DEMANDAS FUNCIONALES

6.

Productos funcionales. Actualmente se les atribuye
poco significado cultural o social. Se incluyen los
articulos alimenticios de primera necesidad, las frutas
v verduras, ¥ la mayoria de los articulos de cons-—
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truccién. Son productos que responden 2 necesidades
basicas, qQue no necesitan de tanto fomentc de consumo.

Ahora bien, a pesar de que los productos pueden ser colo-
cados en categorias psicoldgicas definidas como las propuestas
por W. Woods, los empresarios estdn percatados de que los con-
sumidores asocian significados diferentes con un mismo pro-
ducto. El significado psicoldgico gque tenga un producto es
una caracteristica real atribuida s €1 por toda la sociedad
e través de largos periodos de tiempo, vy es independiente del
cardcter psicolégice, o personalidad de los individuos en par-
ticular, ©Por tal motivo, con frecuencia se realizan investi-
gaciones motivacionales para descubrir e identificar las dife-
rentes imégenes con las cuales las personas asocian un pro-
ducto.

4.2 El Envase

El envase del producto cumple un papel de suma importancia
comc elemento de comercializacién, en virtud de 1la alta in-
fluencia que ejerce al memento de la decisién de compra, dadas
las altas implicaciones psicolégicas que contiene.

Izquierdo Navarro en el Préloge de "E1l Vendedor Silencioso”
de James Pilditch {1968, p. 9), sefiala que "A efectos de comer-
cializacién de un producto, el envase es mucho mis importante
que su contenide., Es un auténtice 'vendedor silenciosc'...™.
Esto se debe a que el envase trabaja por si sole en las estan-
terfias de tiendas v supermercades, Y dado que esté rodeado
de productos competidores, ha de atraer y motivar al consumidor
para que lo escojas entre los demés.

Existe una relacidn de primordial importanciz entre el en-
vase ¥ la publicidad, ya que uno de los principales objetivos
de esta daltima es fijar preferentemente su atencidén sobre el
envase, haciendo gque el piblico reconczca el producto en los
estantes. Pilditch {p. 20} sefiala a este respecto que "la
mayor parte de 1la efectividad de la publicidad gqueda fuera
de la puerta del establecimiento. En el momento de la venta,
clave de 1z accidn de la cual depende el éxito, el envase queda
solo. 1la publicidad debe forzar la identificacién del envase.
Y éste, a su vez, debe provectarse de forma gue sea recono-
cible instanténeamente en cualguier medio, cualguier tamafo
vy cualquier color™. Las personas prefieren comprar ceosas bien
envasadas en lugar de cosas presentadas pobremente.
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Se ha determinado en base a observaciones y estudios Qque
el pablico compra mds, y disfruta més haciéndolo, si se ve
libre de restricciones, libre de actuar en privado; de ahi
la amplia expansién de los supermercados de auto-servicio.
Se sirve mejor al pdblico dejindolo solo, permitiéndole que
escoja por si mismo el producto que desee. Puede asegurarse
que tanto la publicidad comc el envase Jjuegan preponderante
papel; una preparando previamente al comprador a desear y con-
sumir el producto, y el otro haciendo el trabajo fimal, con-
venciendo por su apariencia y los sentimientos que despierta
en el consumidor, rematande la venta. Ambos actdan de manera
persuasiva.

El envase tiene la misidén de ayudar a vender los productos
que contiene. Se busca que por su color, forma, tamafio, eti-
queta y demis detalles del mismo, se convierta en un objeto
con el cual se familiarice el pdblico.

Cheskin (1975, p. 49) hace la observacién de que "los con-
sumidores no piensan en los envases, meramente reaccionan ante
ellos; no se dan cuenta de que juzgan el producto, a pesar
de que solamente ven el envase, practican la transferencia
de sensacién del envase al producto que contiene. Los envases
producen sensaciones, v su efecto cae en £l dominio de la per-
cepcién, impacte y connotaciones psicolégicas. Es asi que
los envases no son unos simples recipientes con la marca y
la identificacién del producto impreso, cajas o recipientes
decoratives, ni obras de arte, sino poderosas herramientas
de venta producidas por expertos en el uso de pldsticos, latas,
cartén, vidrio, papeles especiales, y dibujos para comunicar
¥y motivar.

Un envase cuenta con varios componentes psicolégicos: 1la
forma y proporcién de la caja o recipiente, el simbolo o logo-
tipo de 1la marca, el estilo del tipo de letras usado, el color
o combinacién de colores y el disefio o arreglo de los elementos
visuales. Cada uno de dichos factores puede tener connota-
ciones favorables o desfavorables; puede motivar en el consu-
midor el deseo de probar o usar el producto, o puede causar
un efecto negativo. Es importante la clase de efecto que oca-
siona el envase, ya que, éste se asocia directamente con el
Producto que contiene, toda vez que el envase y el producto
forman una sola entidad.

Mds importante aitn es el hecho de que la impresidén que el
envase produce a los consumidores se realiza en un nivel in-
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consciente; es decir, que los compradores no se dan cuenta
de que son afectados, o que su eleccibén estd influenciada por
la presentacitn del envase.

Se ha establecido experimentalmente que las superficies
o frentes del envase con formas simples y atrevidas y colores
brillantes captan la atencitn; no asi los envases con motivos
delicados en la superficie o frente.

La mavoria de las veces la decisibén de compraz se hace de
manera tan impulsiva e irracional, que no deben ser ignorados
los aspectos emocionales involucrados. "Si la 1b6gica fuese
la clave del bolsillo del consumidor, el precio resultaria
mAs importante de lo que es. Y seria menos necesario el disefio
del envase” (Pilditch, 1968, p. 18). Asi por ejemplo, las
mujeres podrian comprar una crema humectante de un precio eco-
némico, pero estdn dispuestas a pagar hasta cinco veces més
por marcas de cosméticos presentadas en envases caprichosos,
por la simple razén que el envase convierte la triste férmula
quimica en un elixir.

Siegel {1965, p. 427) menciona un experimentc en que a algu-
nas personas se les ofrecid pan grande empacado de diversas
maneras; el pan era de la misme clase y calidad, sin embargo,
dichas personas declararon gque percibian diferencias en 1la
frescura: el pan envuelto en papel celofédn les parecia més
fresco que el envuelto en papel de cera.

En general, el disefic de un envase puede comunicar a los
productes virtudes especiales de juventud, fuerza, delicadeza,
femineidad, riqueza, limpieza, poder, o casi todo lo que se
desee. A través del disefio, pueden satisfacerse las necesida-
des emocionales de los compradores, y éstas pueden ayudar a
la venta de las mercancias. Es asi, que los bdeneficios extras
que se dan al preducto mediante un h&bil disefio del envase,
los disfruta el comprador, tal es el caso por ejemplo de gue
se puede vender detergente en un empague cualquiera, pero las
sefioras obtienen més satisfaccién del producto si el disefio
sugiere que tiene el poder de limpieza de un fresco arrove
de montafa.

El disefio del envase no sélo atrae o deja de atraer a los
compradores, sinc que a veces forja la imagen del propio pro-
ducto., Pilditch (p. 98) refiere el hecho de que el paquete
grande de cereales es una parte vital del producto; avuda a
formar la imagen del alimentc. Un paquete mds pequefo haria
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que al piblico le pareciesen los cereales de su desavuno pesa-
dos, sb6lidos e indigestos. Asimismo, se ha comprobado que
un helado cuadrado comunica una sensacién completamente dife-—
rente de la que proporciona un helado redondo; el envase rec-
tangular transmite sutileza, nitidez y limpieza, en cambio
el envase redondo comunica seguridad, abundancia, generosidad.
Mediante una simple alteracidén del -tamafic se puede realizar
un cambio psicolégico en un producto; es asi, que una pequena
botella de perfume comunica la sensacidén de algo precioso ¥
caro, ¥ cuantc mayor sea una cala de detergente parece mucho
me jor.

La primera materia de los envases es la comunicacibén. Pue-
den expresarse algunas ideas mucho mAs répidamente con formas
que con palabras, cuya razén puede consistir en que las formas
percibidas (primer sistema de sehales), preceden al lenguaje
verbal (segundo sistema de sefiales). Todos los elementos de
un disefic cuentan en el resultado total, y cada uno es escogido
por su contribucién a la formacién de la imagen del producto,
puesto que al consumidor s6lo le interess la personalidad del
conjunto, '

4.3 Marcas Comerciales y Otros Simbolos

Para lograr la eficiencia en 1a publicidad, los empresarios
han tenido necesidad de utilizar algunos medios que permitan
al comprador potencial identificar el producte del anunciante.
Si tales medios no se usan, el cliente no sabréd qué pedir,
ni tampoco sabréa si las mercancias que se ofrecen son las
mismas @Gue Se anunciarcn.

Toda empresa escoge un simbolo sencillo v fécilmente recor-
dable, el cual ez una forma de identificacidn, de presentacién,
v por ende de publicidad para lz empresa. La marca avuda a
hacer recordar el envase y producto mediante la publicidad,
siendo un medio mAs para forjar la imagen de un articulo.

lz marca como simbole distintive, es pues, una forma de
identificacidén v reconocimiento directo. Pero debe sefialarse
que se ha determinado experimentalmente que algunas formas
son mids reconocibles v més faciles de recordar que otras, por
lo que resulta siendo un esunto mas de odptica v fisica que
de estética., Es asi, que mientras que el circulo se ve répi-
damente, resulta en cambio dificil de recordar.

La imagen de la marca es un esterectipo, producto de todas
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las impresiones que los consumidores reciben, sobre la marca
del productc de determinado fabricante. Dicha imagen se deriva
parcialmente de la imagen del producto, misma que estd rela-
cionada con los objetivos y las satisfacciones principales,
tanto prélcticos como simbdlicas, gue los individuos persiguen
o encuentran en determinado sector de consumo.

El papel que juegan en la comercializacién las imégenes
de las marcas llega a su apogeo cuando son muy parecidas las
marcas en competencia, por cuanto es en estos casos en los
que el empresario buseca crear para su marca una personalidad
que se ajuste a las necesidades psicolégicas de los clientes
potenciales, por medio de la publicidad, de sus pricticas de
comercio v del envase.

Desde un punto de vista psicolbdgico, toda marca de fébrica
es una sugestion condensada, y su funcién es precisamente ser-
vir como estimulo para recordar el nombre del producto vy de
la empresa. El nombre comercial también tiende a evocar los
sentimientos ¢ ideas que se han asociado con el producto por
medio de la publicidad previa y los contactos del consumidor
mismo con el producto,

Con anterioridad se mencioné que el "Posicionamiento" pre-
tende cambiar o reforzar la posicién de una marca en la mente
del consumidor; y de esta manera una empresa separa la marca

de su producto de las marcas competitivas en el mercado en
la mente de los individuos.

No hay posicién para ningin objeto si ne es en relacién
a algo; es decir, que la posicidn de un producto se establece
en relacidn a otro.

De acuerde al método del Posicionamiento, ya no se trata
de que un producto sea el mejor a toda costa, sino de que esté
en el lugar mds adecuado para que la mente lo elija, bien sea
por sus caracteristicas, por sus circunstancias de c¢onsumo
o de compra.

Para lograr un Posicionamiento exitose, las empresas nece-
sitan de un conocimiento adecuado del consumidor y del mercado,
y han encontrade que el Posicionamiento debe ser duradero,
Gnico, defendible, v consistente con lo que se quiere hacer
con el producto, sin olvidar que el mismo ya tiene algin sig-
nificado en la mente del consumidor,
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Una posicidén (Posicionamiento) puede ser captada con base
en un esquema, estructurado sobre tres factores clave, alta-
mente relacionados: a) Mercado objetivo; b) Marco de refe-
rencia; v, ¢) Punto de diferencia.

El "mercado objetivo" como ya se explicé en Capitulos prece-
dentes, estd constituido por los compradores potenciales; el .
"marco de referencia", por su parte, corresponde al grupo de
productos de consumo con los que compite la marca, y responde

a la pregunta: (4 qué puede sustituir esta marca?, lo que

incluye todas las opciones que el consumidor tiene para satis-

facer una necesidad espec{fica, y en este sentidc para tener

éxito, le empresa busca afiadir nuevoes o mejores beneficios

2 su producte eliminando las desventajas que presentan los

demds; es asi que el tercer factor clave, el "punto de dife-

rencia", se entiende como el beneficio diferencial o exclusivo

que obtiene el consumidor, a través del cual la empresa busca

que los consumidores se identifiquen mAs répidamente con su

marca, es decir, que debe ser un beneficio que lo diferencie

y no un beneficio comin a todos, adelantdndose a la necesidad

y provocando el deseo de tenerlo.

Debe tenerse presente que para batallar con la complejidad "
publicitaria, el pidblico ha aprendido a clasificar los produc-— :
tos y marcas en su mente, por lo gque una empresa para incre- |
mentar lz preferencia por la marca que esté manejando, deberé .
subirla en la escala de la categorie de productos a
que corresponde.

Existen muchos productos que dificilmente pueden convertirse
en ano de los primeros dentro de su categoria, va que la si-
tuacién de los lideres es muy fuerte y constituyen incluso
una amenaza, Se podrian idear estrategias perc esas no serian
lo Dastante ambiciosas, sencillas o provechosas para propi-
ciarles un lugar de preferencia. Sin embargo, el posiciona-
miento brinda posibilidades y puede abrir tode un campo nuevo,
pudiendo suceder lo que Molliné, de manera figurativa, sugiere
@ los empresarios: "si no podemos subir al podic (de los ga-
nadores) practicandc el deporte de los demds, inventemos otro
deporte hechc & medida para nuestros mdsculos ¥y habilidades,
¥ nuestras posibilidades de éxito seradn mucho mavores". Es
decir, gque el empresario astuto tiene posibilidades de crear
nuevas reglas de juege y mover su producto hacia un camino
nuevo, que le ofrezca oportunidades; o bien, dentro de otras
opciones, podria ubicar su producto como alternativa nuamero
dos después de la marca lider, v haceric de manifiesto en sus
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anuncios (muchas..empresas norteamericanas han reportado bene-
ficios al utilizar esta técnica).

El Posicionamiento es un eijercicic muy libre porque basica-
mente es algo que se le hace a la mente del consumider, y no
al producto. Y el que se llegue a la conclusién de que como
resultado de un claro y nuevo posicionamiento debe modificarse
el envase, la unidad de venta, el precio, ¢ incluso las carac-
teristicas del producto, vendrda como una consecuencia poste-
rior, pero no necesariamente debe ocurrir.

£l vinculo comin del origen de muchas posiciones de lide-
razgo en el mercado ha sido el apoderarse de la iniciativa
antes gque el competidor haya tenido la oportunidad de esta-
blecerse. Tl lider en mercadeo generalmente es aquel que tras-
lada la escala a la mente del consumidor con su marca clavada
firmemente a un peldafic Gnico, estando alerta para cubrir todas
las alternativas posibles, y adoptando las innovaciones en
el desarrollo de productos.

Ahora bien, debe sefialarse que el nombre de la marca de
un producto no es simplemente para identificarle, sino que
tiene altas implicaciones psicolégicas, por lo que previo a
darle determinada denominaciém a un producto, los investiga-
dores realizan experimentos probande varios nombres que parez-
can tener afinidad con el producto, a fin de determinar cual
de ellos origina las asociaciones mds favorables, las conno-
taciones mas deseables e inspira a un mayor nimero de consumi-
dores el deseo de probar el articule. Se escoge el nombre
mis adecuade tomande en cuenta que sea fé&cil de preonunciar,
que sea corto, Y que no tenga similitud con los de la compe-
tencia. Esta tarea es realizada precisamente porque se ha
reconocide que la marca del producto es un coadyuvante may
importante para el éxito de una empresa.

Para que exista una oportunidad publicitaria favorable,
los consumidores deben considerar que el producto o marca me-
rece que se pague el precic estipulado (incluyendo en €1 los
costos publicitarios), es decir, que el precio debe representar
en la mente del consumidor un valor razonable para la marca.
Los empresarios, por lo tanto, Se preocupan por mantener con-
sistencia en la calidad y el servicio, con el fin de conservar
asi la lealtad de los clientes.

En cierto sentido una marca sirve como garantia de la cali-
dad de las mercancias o servicics a los cuales es relatriva., - -
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pero no es tanta garantia legal como lo es en forma moral de
gue las mercancias o servicics tienen el mismo mérito que
aquellas que con el mismo nombre Se compraron con anteriopridad,
y de que su identidad estd respaldada por el propietario d
la marca. :

4.4 Slogans o Lemas

Al igual que la marca, también los lemas sirven como suges—
tidén abreviada. Los publicistas saben que no sélamente tienen
que llegar al pGblico, sino que deben conseguirlo en instantes;
por tal razén, en la actividad publicitaria se ha generalizado
el uso de un lenguaje conciso, breve, directo, vivo, que Se
suele concretar en una frase con la que siempre se pretende
decir mis de lo que literal y aparentemente se dice.

Gran parte del trabajo del publicista se centra en la bils-
queda de una frase feliz, es decir, en la blsqueda de unas
cuantas palabras gue, por si mismas o ensambladas con una ima-
gen, susciten en quien las reciba ideas o0 sensaciones
suficientemente poderosas para movilizarle hacia el consumo.

El texto de los slogans, pese a su aparente simplicidad,
suele ser resultade de un cuidadoso procese de elaboracién
en el que, junto a las caracteristicas del producto y las del
sector del mercado a que va dirigido, se tiene en cuenta que
si bien una imagen puede valer mids que mil palabras, una ade-
cuada asociacién de éstas sirve para que el posible consumidor
encuentre la argumentacidén capaz de ofrecerle una razén para
su comportamiento. Es frecuente la referencia a frases hechas,
pues de esta forma el mensaje publicitaric se asocia en la
conciencia del receptor a contenidos conocidos, lo que facilita
su comprensidn y atencidn.

El slogan se dirige a un pGblico que recibe diariamente
una gran cantidad de informacién, por lo que resulta lbgico
que trate de llamar la atencién no sbdlo por su originalidad,
sino mediante la alusién a los intereses y preocupaciones co-—
munes del piblice; asi{, las cuestiones cotidianas como el atrac-
tive de la naturaleza, una determinada forma de ser, etc.,
son utilizados como palancas para la venta de muchos productos,
tales como detergentes, ropa, refrescos, Yy otros.

Con estos v otros recursos, el publicista pretende llegar
2 lo profundo en cada consumidor, grabarle una frase, muchas
veces apoyada por una melodia pegajosa, que le ayude a compren-
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der que sin tal producto jamds podréd ser un individuo encan-
tador v admirade, el amante ideal o simplemente un hombre.

El slogan expone en unas cuantas palabras la idea particu-
lar sobre lo que se centra toda la campafia, y corresponde 2
una especie de "grito de batalla". Se estructura en forma
breve y clara, & manera de ser fAcil de recordar.

los slogans pueden clasificarse en términos generales como
institucionales, y como persistentes y agresivos. los slogans
institucionales se c¢rean para establecer una imagen de presti-
gic de una compafiia y son permanentes, en tanto que los slogans
persistentes y agresivos cambian con las campafas, compendian
las caracteristicas especiales y significantes del producto
o servicic que se anuncia y sus declaraciones ‘son fuertemente
competitivas,

4.5 Precio

En el precio de un articulo, también existen implicaciones
psicolbgicas, principalmente en una sociedad de abundancia
en donde el costo de muchos productos tienen tales implica-
ciones, debido a que estos representan satisfactores del ego,
es decir, se compran para saciar deseos psicolégicos, no nece-
sidades biolédgicas.

Bl sistemas para fijar el precio a un producto que cumpla
con una necesidad biolbgica basica no puede ser el misme que
el aplicable 2 un articule para una satisfaccidn psicolégicsa.
los consumidores generalmente se rebelan ante el aumento de
precic de articulos de primera necesidad, y adn un pequefio
aumento de precio produce una reaccidén en los clientes porque
el aumento estd relacionade directamente con sus ingresos.
Pero con prodectos que brindan satisfacciones psicolégicas
no sucede lo mismo, pues por eiemplo un producte de tocador,
o una marca de cigarrillos que suban en ocasiones hasta dupli-
cando su precio no producen reacciones tan marcadas, Y los
consumidores resultan aceptédndolos sin mas. Asimismo, en el
campo de la ropa de vestir, los satisfactores psicolébgicos,
como moda v estilo, resultan siendo més importantes gque el
precio,

De manera peneral, el precio alto se constituve en sindénimo
de alta calidad, es asi que cuando alguien se refiere a un
articulo come costoso, significa que es caro y de buena ca-
lidad; en cambio cuando se calificz a un producto de barato,
significa que cueste poco v es de calidad inferior.
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V. EXHORTACIONES PSICOLOGICAS DE LA PUBLICIDAD

Izquierdo Navarro (1970, p. 57) sostiene la opinién de gue -~
"la publicidad ha creado un £alsc mundo sonriente y deseable.
Es 'el otro lado del espejo', la representacién visuval, audi-
tiva o auwdiovisual de un paraiso en el que sus componentes
sonrien felices porque sienten el placer de usar los productos
anunciados”., Y agrega que "La publicidad es el Munde Sonado...
la Droga Migica que podemos tener a nuestro alcance imitando
los ejemples que se nos plantean en los anuncios. Alli todo
es orden y belleza, lujo, calma y voluptuosidad" (p. 358},
Asi pues, los mensajes publicitarios tratan de retener la aten-—
cién del comprador potencial estimulando su deseo de adquirir
un pedazo de ese cielo, de ese mundo sonriente que los publi-
cistas le ofrecen,

Se ha reconocido que la publicidad actual ya no trata sélo
de informar sobre las caracteristicas de un preoducto, sine
més bien de hacerlo deseable por la "apelacién" (*) con que
lo reviste y que se ofrece a algo tan intimo como son las pro-
pias tendencias, instintes, anhelos y necesidades.

Como parte de todo el conglomerado de tendencias y necesi-
dades propias de la especie humana, se reconoce que en (ltima
instancia el individuo quiere alcanzar el placer y evitar el
dolor, de tal suerte que la publicidad lo sigue en esos movi-
mientos. Todo ofrecimiento gue signifique satisfaccién, conve-
niencia, mejora o ventaja, ¥ todo 1o que conduzca a evitar
pérdidas, molestias, obsticulos, riesgos y temores, se consi-
dera como una publicidad muy prometedora.

Evidentemente si el ser humano persigue ciertos objetivos
(bienestar, seguridad, afecto, éxito, poder, reconocimiento,
etc.), el intento de venta de un producto deberd prometer que
alguno de ellos puede ser alcanzado con la compra. asi, los
anuncios resaltarin productos que satisfagan necesidades fisio-
l6gicas; que ofrezcan seguridad y ahuyenten los peligros exter-
nos al individuo; que proporcionen aceptacién, que comuniguen
una promesa de carino, de integracién a un grupo; que faciliten

* Apelacién o exhortacién, es el nombre técnico que se da
al planteamiento estratégico que consiste fundamentalmente
en presentar al pdblico los productos comerciales de tal
modo que resulten deseables para las tendencias, necesidades
y deseos del ser humano.




prestigio, que sefialen un status social; gue reafirmen la sa-
tisfaccidébn de si mismo, la autoestima; que denoten dominio,
éxito; que prometan independencia, etc.

A continuacién se hard una breve descripcién’ de las princi-

pales apelaciones psicolégicas que hace la publicidad sobre
la base de las siguientes caracterizaciones:

5.1 EXHORTACIONES PUBLICITARIAS A LAS NECESIDADES BASICAS

a) Apelacién a la Necesidad de Alimento

b)

El ser humano se siente naturalmente atraido por los
alimentos que mis satisfacen los sentidos de la vista, el
gusto ¥y el olfato, por lo que publicitariamente se trata
de estimularlos y de provocar evocaciones imaginarias de
alimentos apetitosos a través de <textos, ilustraciones,
anuncios radiales y televisados, para motivar al plblico
a '1a compra. ‘

A través de este tipo de apelaciones se promueve ademis
una vasta gama de productos, que més que atender a la nece-
sidad de alimento satisfacen placeres y deleites del paladar
(golosinas, refrescos envasados, etc.), constituyéndose
por tanto en pseudosatisfactores (*).

También se estimula publicitariamente el acto de beber.
la persona a quien le gusta ingerir licor, tiene preferencia
por hacerle en un lugar concurrido, donde la atmésfera sea
alegre y 1la compafila grata; los fabricantes de bebidas,
principalmente las industrias 1licoreras, han reconocido
esa tendencia gregaria y hacen un llamado a ella por medio
de descripciones e ilustraciones en anuncios. Asi se per-
ciben anuncios de cervezas, rones, etc. en que las argumen-
taciones e ilustraciones son representativas de diversibn
y alegria compartida en grupo.

Apelacibén a la Necesidad de Seguridad y Proteccién

Muchas ecircunstancias propician temor, va sea real o
imaginario, perturbande 1la mente humanaz Y ensombreciendo

Se concibe como Pseudosatisfactores a todes aquellos ele-
mentos que estimulan una falsa sensacidén de satisfaccién
de una necesidad determinada. Cabe sefialar que dentro de
este concepto se incluve a la mavoria de preoductos v servi-

cios promovidos a través de la publicidad u otros medios
de persuasién, 57




de alguna manera el porvenir. El miede a la inseguridad
econdmica y a la pobreza, a las privaciones originadas por
una enfermedad o la vejez, v otra serie de eventualidades
{robos, asaltos, muerte, etc.), son circunstancias que pue-
den afectar a cualquiera, siendo por tanto un problema so- -
cial que toda persona debe resolver. los -padres tienen
adicionalmente la preocupacién de velar por la futura segu-
ridad de sus hi jos.

Asimismo, por sitwaciones de tipo cultural muchas per-
sonas experimentan una serie de temores o inseguridades
de la personalidad y el cuerpo que la publicidad tiende
a explotar. Dirksen y Droeger (1982, p. 141) sefialan que
"en su bdsqueda de seguridad, el hombre debe escoger el
camino que lo lleve a ella a través de sus acciones. Sin
embargo, el impacto de la publicidad puede ser tal que in-
fluya en las metas de seguridad que &1 se haya impuesto’.

la ansiedad, que viene a formar parte del conglomerado
de inseguridades humanas, es un estado emocional penoso
v tenso por el cual el individuo siente que un desastre
desconocido lao amenaza. La victima de la angiedad experi-
menta un temor terrible pero a algo inexistente, es decir,
no sabe a qué; la causa bdsica es el miedo a la debilidad
personal y a una falta de adaptacidén a las fuerzas de 1la

naturaleza y a la sociedad.

Todo lo anterior viene a afectar al consumidor en dife-
rentes formas, como una gran fuerza motivacional, provoca-—
dora de accién, haciendo que las personas compren seguros,
alarmas, cosméticos, productos higiénicos, medicamentos,
servicios (cajillas de seguridad, y otros), etc. No se
descarta la presencia de amenazas reales, pero muchos anun-
cios provocan y/o aumentan ansiedades y ofrecen los alivios
para ellas, ‘

Por otra parte, debe tomarse en cuenta que el ama de
casa principalmente vive agobiada con problemas v falta
de tiempo en la atencién de los quehaceres del hogar, exis-
tiendo muchos prodectos gue le ofrecen la solucién a dichos -
problemas. También se ofrecen soluciones a trabajadores,
empresarics, ¥ otros en los problemas de instalaciones,
de construccién, problemas técnicos, etc., lo cual propicia -
Ciertos sentimientos de seguridad.
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c)

d)

Apelacibdn a la Necesidad de Salud y larga Vida

Todo ser humano Se preocupa por la atencién y proteccién
de su salud. El temor al dolor vy otras consecuencias de
la enfermedad, son poderosos factores de la conducta humanaj
come sefiala Gill (1972, p. 184) "tratamos de evitar las
enfermedades infecciosas, prestando atencién a las sehales
de peligro que aprendemos por medio de mnuestra pasada expe-
riencia de enfermedades y padecimientos". Y en general,
el ser humano tiende a 1a bdsqueda de la salud, lo cual
lleva comc base unz buena nutricibn, por leo que se promueven
publicitariamente productos que atiendan a satisfacer tales
requerimientos, utilizando ilustraciones de personas salu-
dables que usan el producto.

Asimismo, la publicidad promociona una serie de productos
que ofrecen mAs vitalidad a quien los consuma. Entre tales
productos se cuentan jugos envasados, cereales, jabones,
leches, complementos vitaminices, etc.

Apelacién a la Necesidad de Afecto

La publicidad comercial, con .el propdésito de ganarse
el favor del pdblico consumidor, utiliza varios mecanismos
que tienden de una manera "chantajista" a tocar los senti-
mientos mAs humanos, las emociones més profundas, para mo-
tivar al individuo a la compra del productc o servicio que
se promociona. Es importante sefaslar que las imégenes
provectadas por los medios visuales, han permitido darle
mas fuerza a la comunicacién emotiva, al ofrecer la provec-
cién de la satisfaccibén. Las imégenes de nifos, ancianos,
animales, caricaturas, han sido muy utilizadas en las apela-
ciones emotivas, ya que ellas proyectan ternura, simpatia,
etc., todo lo cual tiende 2 lograr un sentimiento que com-
plementado con la parte racional del texto, puede procurar
el movimiento hacia el consumo, el uso © la aceptacién .de
un producto © servicio. Es asi gque se tienen anuncios que
apelan al sentimjento de la amistad, ternara, carifio, amor,
gratificacién, altruismo, etc., y muchos otros que motivan
al acto de ofrecer regalos a los seres queridos, amipes:
v otras personas en ocasiones especiales (festividades,
bodas, cumpleafios, etc.) como muestra de carific ¥ afecto,

Muchos anuncios apelan al amor paternc, estimulando a
los padres 2 brindar a2 sus hijos todo lo que deseen, & ves-
tirlos y alimentarleos bien, y se utilizan exposiciones en
Gue aparecen nifios jugande, comiendo, © siendo acariciados
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por la madre, y con descripciones de cédmo el producto puede
ser beneficioso para la salud o comodidad fisica de los
nifios. Entre tales productos destacan los alimentos para
nifios, ropas y pafales para bebé, etc.

5.2 EYHORTACIONES PUBLICITARIAS A TENDENCIAS Y DESEOS DEL
SER HUMANO

a) Apelacidn a la Sexualidad

Ex:.sten en el mercado productos que ofrecen hacer més

"sexy" o© provocatlva a la persona, es decir, hacerla porta-
dora de placeres y deleites de indole sexual. Asi también,
otros muchos productos que no teniendo ninguna relacidn
con la sexualidad, utilizan la imagen de una mujer seduc-
“tora, muchas veces en traje de bafio, a manera de carnada.
para atraer la atencién del pdblico, especialmente del pi-
blico masculino. Debe hacerse notar ademéds que muchos en-
vases, principalmente de desodorantes, son representativos
del falc masculino, condiciones éstas que en algdn momento
sirven de motivacién subconsciente al momento de la decisién
de compra, por las connotaciones que lleva implicita tal
simbologia; y de hecho, puede decirse que en gran medida
la publicidad se encuentra saturada de simbologia sexual.

Furones (1980, p. 21) exhorta, a propbsito de la tenden—
cia instintiva sexual, a gue se piense en "cudntos anuncios
provocan el afloramiento de deseos no satisfechos y, a ve-
ces, nl siquiera reconocidos. En este sentido, potenciar
en un anuncio las connotaciones sexuales de la forma de
una boteila -simple continente- puede ser tan importante

para el éxito de un producto como la calidad del contenido”

Es interesante hacer una breve referencia acerca de los
llamados 'productos aseguradores sexuales'", a propésito
de los cuales Vance Packard (1989, p. 100), al comentar
algunas motivaciones del plblico estadounidense, refiere
que "Los analistas motivacionales llegaron a descubrir que
una de las prlna:lpales necesidades sexuales tanto de hombres
como de mujeres en la Norteamérica de mediados de siglo
era sentirse seguros da su sexo. Millones de mujeres anhela-
ban poseer pruebas de su fundamental femineidad, y millones
de hombres ansiaban las pruebas de ser sin lugar a dudas
virulentamente masculinos. Los comerciantes no tardaron
en ver las posibilidades de ofrecer los productos que ofi-~
ciarian de simbolos aseguradores”. Situaciones como -estas
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b)

prevalecen. en paises donde se venera al "machismo™, en los
gue aprovechando tal circunstancia lz industrie publicitaria
ha elaborade mecanismos para dotar de seguros sexuales a
determinados productos, tales como cigarrilles y licores,
que son los simboles de masculinidad mis tipicos en este

_tipo de sociedades; los anuncios de cigarrillos por ejemplo,

ilustran figuras, masculinas en sumo grado, gqoe han procu-
rado algunos significados esenciales del fumar, tales como
masculinidad, edad adulta, wvigor y potencia, Y por su
parte, los cosméticos, perfumes, figura corporal, atuendos
v algunos otros detalles '"muy delicados", proporcionan a
la mujer la seguridad para sentirse "plenamente femenina™.

Como producto de investigaciones profundas, para la venta
de ciertos productos y prendas femeninas se han ido descar-~
tando los temas como "conquiste a su hombre™, y en su lugar
se ha venido dando mds énfasis a temas que garantizan a
la mujer su propia femineidad. Se tiene conocimiento que
una agencia publicitaria estadounidense "estudid la comercia-
lizacién de la ropa interior y llegd a la conclasidn de
que la mujer quiere ante todo poder mirarse a si misma con
aprobacién y sentirse segura de que es completamente feme-
nina, y en segundo lugar necesita la aprobacidén de otras
muieres" (Packard, p. 101). Es asi, que la aprobacién
masculina, tipificada en 1la simbologia publicitaria por
una mirada admirativa de un hombre de aspecto roméntico,
fue descartada al considerdrsele come la maneraz menos efec-
tiva de vender ropa interior, v en su lugar se mostrd a
una mujer admirindose 2 si misma en pafios mencres frente
a un espejo de cuerpo entero, e instar a todas las mujeres
a2 que hicieran lo mismo, siendo un medic narcisista que
demostrd ser un gran promotor de ventas. En muchos paises
se han aplicado técnicas parecidas, y se lanzan mensajes
tales como "luzca bella v atractiva este verano” con ilus-
traciones de unz modelo de cuerpo esbelto y atrayvente lu-
ciendo el traje de bafio de la marca que lo patrocina,

Apelacién al Amor Propio y Vanidad

El desec de ser hermosa v bella, es uno de los aspectos
que mavormente explota ls industria publicitaria, en espe-
cial en el caso de las mujeres, ofreciendo una serie de
articulos que les prometen hacerlas cada vez mAs hermosas
51 usan tal o cual producte, Leslie Gill (1972, p. 174)
sefala que "La vanidad personal, que es derivada principal-
mente del impulsc innato de interesar al sexo opuesto e
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c)

d)

impresionarlo (aunque también a miembres del mismo sexo),
estd asociada muchas veces en una gran necesidad de éxito,
en alguno de los campos de 1la acrividad humana... Poseer
un gran atractive fisico es deseo profundamente arraigado
en muchos corazones, especialmente en aquellas personas
gque todavia son jévenes. las muajeres jévenes, sea cual
fuere su situacibn social o econdmica, invierten gran parte
de su tiempo y dinero en hacerse fisicamente atractivas"

En esto halla su origen el inmenso mercado que existe para

los jabones de tocador, los perfumes, las lociones capi-

lares, las cremas, y otros elementos de embellecimiento.
Apelacién a la Ambicidén y Afan de Lucro

Muchos anuncios puoblicitarios apelan a la economia del
hogar o trabajo, ofreciéndose, entre otros, productos en
oferta, ganancias al adquirir determinades articulos, pro-
ductos de bajo costo, o bien, se promocionan articulos prin-
cipalmente de introduccién en el mercadeo, ofreciéndolos
a precios mas bajos que el comercial.

Las instituciones bancarias ofrecen por su parte grandes
beneficios econbmicos a sus cuentahabientes por concepto
de intereses, participaciones en sorteos, y otros.

Apelacidn al Deseo de Comodidad o Confort

la necesidad mental y f{i{sica de comodidad y reposo, des-
pués del trabajo cotidiano, es la fuente de 1a cual surgen
una variedad de deseos. La comodidad fisica estd insepara-
blemente ligada a la idea de la vida hogarefia; y en general,
la comodidad e inventiva en el hogar constituyen un tema
que brinda argumentos para una parte de la publicidad rea-
lizada por 1las grandes mueblerias y por los fabricantes
de la variedad de articulos que se utilizan en el hogar,
tales como electrodomésticos, sofds, camas, ropa y calzado

ligeros {(de descansc), etc. Se utilizan anuncios que mues—

tren como se puede lograr la comodidad mediante la posesién
del producto, con ilustraciones de personas disfrutando
la comodidad que éste ofrece.

Asi también, existen dentro del medio publicitario anun-
cios que promueven una variedad. de productos (desodorantes,
jabones, bebidas, etc.) que ofrecen sensacién de frescura
v limpieza, tantoc a n1ve1 amblen;alnﬁcomnﬂ.corporal a fin
de que el cliente se sienta cémiedo en 1o personal y.en un
ambiente limpio y agradable.
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Apelacién al Deseo de Felicidad y Satisfacciébn

Estos motivos son inherentes al ser humano, el que siem-
pre ve en pos de alcanzar la felicidad y el placer. En
este sentido, puede decirse que la felicidad es la meta
de toda actividad humana, es el territoric comin en el que
se retnen todos los deseos vy ambiciones del hombre. Dirksen
v Kroeger (1982, p. 141) sefialan que "debido a que los de-
seos del hombre tienden z ser insaciables, ningdn preoduocto
puede satisfacernos totalmente. Ni siquiera la salud, la
fuerza o la belieza satisfaridn nuestros anhelos. Tampoco
el poder absoluto es capaz de -satisfacer estos deseos,
porquea no trae consigo la paz que es unpa caracteristica
de la felicidad. Sin embargo, més alld de las demandas
conflictivas que tiene el individuo, todos los hombres per-
siguen estas cosas por una razdnm: creen que la realizaciébn
de sus deseos los hard felices".

Sobre esta base, la publicidad exalta las caracteristicas
de muchos productoes o servicios (autos, ciertas marcas -de
calzado, restaurantes, centros de juegos infantiles, etc.)
que cofrecen la "felicidad plena" o una "satisfaccidn total".

Apelacién al Concepto de Buen Gusto y Calidad

Algunos anuncios apelan directa o indirectamente al con-
cepto de "buen gusto" del cliente. 1o hacen sentir que
51 compra tal o cual producto sin lugar a dudas tomd 1la
mejor decisién, y lo hizo inteligentemente; es decir,
exaltan su buena decisidn, eleccidn y su buen gusto, espe-.
cialmente cuando se trata de articulos e implementos decora-
tivos para el hogar, la oficina e incluso objetes yatuendos
de uso personal.

El c¢liente se interesa mucho ‘en obtener la méxima con-
fianza y garantia de lo que adquiere o utiliza, v en ge-
neral, se siente inclinado a adquirir productos de calidad,
gue le asepuren resistencia y durabilidad. Es por ello
que la publicidad también apela fuertemente & estas candi-
ciones que el consumidor exige o desea para decidirse .a
la compra de un determinado producto o servicio.

Es importante sefialar que en general, la mavoria de pro-
ductos extranjeros gozan de muche estimacidn- por parte del
piblico, ¥ son considerados como sinénimos de garantia v
calidad. .
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5.3 EXHORTACIONES PUBLICITARIAS A MOTIVADORES SOCIALES

a)

b)

c)

Apelacibn al Afidn de Exito

El éxito es un motivo muy poderosos y satisfactorio para
el ser humano, y se reconoce que "Uno de los regocijos ma-
yores del hombre es ser reconocido como ganador" (Ferrer,
1982, p. 229). Se ha establecido que muchos cursos educati-—
vos hacen un llamamiento a estos deseos de éxite, y muchos
fabricantes de articules alimenticios, ropa, autombviles,
etc. tratan de encauzar sus recomendaciones publicitarias
en esa direccidn, al acentuar la incidental ayuda que sus
articulos aportan para el logro del éxito.

Apelacién al Deseo de Reconocimientc {Status social)

El status o posicién social, estd muy relacionado con
el éxito; corresponde a un camino que a la largaz lleva al
individuo a desear un nuevo estilo de vida, Ferrer Rodri-
guez (1982, p. 228) sefiala que "el éxito, como forma de
sobresalir, de ser mids o diferente es un tipo de jerarquia
que busca afanosamente el hombre de hoy... Por esc consumir
es algo mds que comprar: es el acto por el cual se busca
o se define una identidad social. Un nivel de consumo pro-
duce un nivel de vida". Asi, el prestipgio se convierte
en un factor influyente que desemboca en las activaciones
del consumo,

Debe tenerse presente que el éxito que significa para
cualquier individuo alcanzar una posicidén de relativa promi-
nencia en el ambiente o grupo social en que actia, puede
ejercer una notable influencia sobre su comportamiento,
v los publicistas conociendo estas circunstancias, lanzan
mensajes que apelan a tales deseos y aspiraciones de mejor
posicidn, promocionando entre otros: autombéviles de lujo,
casas residenciales, etc.

Apelacién al Deseo de Sobresalir (Distincidn, Elegancia
y Estilo)

También el deseo Je ser distinguido y elegante es un
factor muy cercanc y relacionado con el afidn de éxito y
prestigio. Y 1la publicidad comercial no duda en apelar
a2 esta circunstancia con el propdsitc de persuadir a posi-
bles compradores para obtener de éstos la compra del pro-
ducto que promociona. Las apelaciones a estos motivos en-
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cuentran fundamento en las tendencias hedonistas del ser
humano. Bajo este tipo de apelacién se promuever principal-
mente trajes de fino acabado, calzade de lujo, anteojos
de determinadas marcas, ciertas tarjetas. .de crédito, etc.,
apelaciones que Sse complementan con escenas asociadas cons-
tantemente a un modelo publicitaric de porte distinguido,
rodeado de miradas admirativas de las demAs personas en
medio de un ambiente selecto.

d) Apelacién al Ansia de Poder y Dominio

Se explota asimismo el deseo de sentirse poderoso, aute-
‘suficiente y seguro que experimenta el ser humano, ofrecién-
dole a través de medios publicitarios productos que parecen
brindarle una extensidn personal de su poder. Los fabrican-
tes de autombviles, por ejemplo, tratan de producir autos
con mhs y més caballos de fuerza, y a las amas de casa,
por su parte, se les ofrecen productos de "gran poder”,
vy se uatilizan epitetos como "ultra", "plus", "todopoderoso“,
etc. Packard (1989, p, 92} refiere que "Después de realizar
exploraciones psiquidtricas, una agencia de publicidad del
Medio Oeste dedujo que los hombres compran cada dos afios

. 4n auto nuevo, lustroso y cada vez mAs potente 'porque éste
da al comprador una renovada sensacién de potencia y 1lo
asegura respecto a su propia masculinidad emocional que
50 auto viejo no puede ofrecerle'”.

Cabe hacer la observacién que en general, las tarjetas
de crédito, ademids de simbole de prestigio y otros, son
simbolos de poder, pues permiten a .su portador adquirir
casi todo lo que desee, siempre y cuando esté al alcance
del crédito autorizado.

5.4 EXHORTACIONES PUBLICITARIAS AL MECANISMO DE LA TIDENTIFI-
CACION

a) Apelacién al Concepto de Autoimagen (relacifén producto-
cliente)

Publicitariamente tiende a buscarse la exaltacidn de
los procesos de identificacién del consumidor con un deter-
minado producto, ofreciéndole imdgenes de si mismo, identi-

- ficando ¥y explotando determinadas caracteristicas como 1la
juventud, el entusiasme, el autenticismo, ete., y haciendo
sentir una correspondencia mutua con -expresiones tales como:

- "es tuyo", "lo nueestro”, "tu color", "tu estilo", etc.

— 85 —




b)

4 este respecto Packard (1989, p, 38) ha sefialado que "Los
estudios sobre el narcisismo indican que nada atrae més
a la gente que unc mismo; ¢Porqué no avodar entonces a la
gente a que comprara una proveccidén de si misma? De manera
que las imégenes preseleccicnarian a su pablico, dirigién-
dose a aquellos que poseveran afinidad con la imagen".

Martineau (Citade por Packard, p. 63) sefiala que "El
automdévil dice quiénes somos y cdmo nos parece que deseamos
ser. Es un simbolo portétil de nuestra personalidad y posi-
cién,.. Es la manera mis clara de decir a la gente nuestra
posicidn exacta, Al comprar un auto, .une estd diciendo
en cierto sentido: '"Estoy buscando el auto que exprese
quién soy yo'". los autombviles, principalmente, estén
llenos de contenidos sociales y se les aprecia en virtud
que proporcionan medios de expresar el caricter, tempera-

‘mento, y concepto gque el propietario tiene de si mismo.

Apelaciémn al Modernismo (Ser actual)

la publicidad comercial en buen ndmero de ocasiones uti-
liza el afAn de sentirse actual, moderno y a la moda que
experimenta el pidblice consumidor. Es interesante sefialar

a este respecto, que la mayoria -de personas son extremada—

mente sensibles a las opiniones que sus amigos y vecinos
tienen respecto a ellas, y experimentan -una gran satisfac-
cién cuando son elogiadas por algo que dicen, hacen o po-
seen, o cuando se les ensalza por ser partidiarios de una
determinada moda. Las prendas nuoevas de vestir y otros
productos, surten siempre un efecto tonificador en el estado
de Animo de quien las viste o posee.

Para muchas empresas productoras es importante que las
c0sas pasen de moda {la ropa, los autos, todo lo que sea
mercancia), asi tendrdn la oportunidad de volver a vender,
de vender nuevos articulos. Para ello hacen uso de sistemas
conceptuales que desaprueben el producto .antericr v fomenten
la compra del nuevo. :

Es un hecho determinado que para muchos individuos el
estar a la moda se ha constituido -en algo muy importante,
pues -estdn sujetos a una coaccibn -social que .los empuja
a aceptar y continwar el juego:.de la wmoda. "Si -es .mujer
Y sigue usando minifalda l1a vpueden tachar de poco. moral;

o

si la moda indica corto y ella va de largo, la tildarian

de mojigata. Siempre hay modo .de impugnar a2 <quien sale
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de las reglas" (Bolio, 1988, p. 13). Asi pues, cada sujeto
que adoptz una moda se hace emisor de mensajes coherentes
con la publicidad.

c) Apelacién al Conservadurismo (Tradicionalismo)

También para los conservadores se exaltan las caracteris-
ticas de determinadas marcas o productos, con el propdsito -
que el cliente se identifique con ellas, y de esta manera
ganarse el favor o adhesibn, principalmente de la gente
mayor o adulta que aprecia lo tradicional y convencional.

d) Apelacién al Dinamismo (Ser préctico)

las condiciones actuales de vida hacen que muchas per-
sonas, principalmente de las Areas urbanas, lleven un ritmo
de vida répida y agitada, por lo que necesitan consumir
y/o utilizar productos que les ocupen poco tiempo.
- Asimismo, otras personas procuran no complicarse la vida, |
¥ gustan de hacer actividades fAciles v practicas. Para’
este tipo de personas, la publicidad también ofrece pro-
ductos que hacen més facil y préctico el wvivir (shampd ¥
acondicionador en un solo envase, y otros), con 1los que
se pretende que éstas se identifiquen y consiguientemente
sientan el deseo de adquirirles.

Al hacer la revisién de algunas de las mis importantes exhor-—
taciones psicolbégicas que hace 1a puoblicidad comercial, ha
gquedade de manifiesto que el objetivo del anuncio se circuns—
cribe a la movilizacidédn ¥y manipulacién de las necesidades
y motivaciones humanas. Los anuncios de alimentos, por ejemplo,
no hacen apelaciones a la "necesidad de alimentarse"™ propiamern- .
te sino que en lugar de ello, hacen-un llamamiento a la necesi-
dad de cierta clase de alimentos de apariencia apetitosa, atrac-—
tivamente servidos, y-.excitando el deseo.de probarlos.

‘Lo mismo sucede con todas una gama de apelaciones a mdltiples
motivos, de tal suerte -que resulta, por ejemplo, que muchas
personas compran un abrigo cuando en realidad lo que quieren
-e5 adquirir la prestancia .del 'modelo publicitario (parecerse
a8 él); se hacen partidarios de una marca de cigarrillos (nada
diferente de otra de la competencia) -porgue la publicidad les .
ha asociado la idea de suavidad y distincién con la marca en
cuestién; usan determinada marca de colonia -porque las seducen
(no conscientemente) las promesas publicitarias referidas al
-atractive que st .aroma ejerce -respecto.de personas -~del .sexo
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opuesto. En todo caso estas compras se efectian méds por
motivos subjetivos y emocionales gque por ventajas objetivas
o cualidades determinadas de la marca elegida.

Con todo lo dicho puede concluirse que la "apelacién publi-
citaria" es el reclamo del anuncio, o la llamada publicitaria
elaborada con la imagen de un producto para captar la atencién,
hacerlo deseable e impulsar al piblico a una accién de compra.
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VI. PROCESOS MENTALES, Y SU MANIPULACION EN LA PUBLICIDAD

Se ha expuesto ya lo relacionado con la investigacién moti-
vacional en publicidad, asi como una serie de elementos gque
se constituyen en fuertes influyentes psicoldgicos al momento
de la decisidn de compra, y mis recientemente sobre una variedad
de exhortaciones que hace la publicidad & la psiquis humana.
Ahora bien, se hace necesario, a manera de recapitulacién e
integracién, relacionar tales hechos con la manipulacién psiqui-
ca.de que es objeto el consumidor. Sobre esa base, en el pre-
sente capitulo se abordard de forma breve pero sustancial,
lz manipulacién que sé hace de los procesos mentales superiores
humanos mayormente dinvolucrados dentro del fenémeno publicita-
Tio comercial, con el fin de determinar v precisar la manera
en que los diferentes estimulos publicitarios recaen y actdan
sobre ellos, y comprender de mejor manera cudl es la partici-
pacibén de cada uno de tales procesos mentales dentro del accio-
nar integral del hecho publicitario.

Los publicistas se han interesado de manera muy especial
en la investigacién y conocimiento de los principios psicolé-
gicos involucrados en la tarea de llamar la atencién, despertar
el interés y crear la demanda, pues de ello depende en gran
medida so éxito. Pretenden poner en actividad una cadena de
procesos mentales (atencidn, dimaginacibn, sugestidén, memoria
¥ otros) que aunque se producen simultédneamente o en rdapida
sucesién en la mente del pOblico al memento de la percepcibn
de un anuncio, son seleccionados individualmente para su andli-
sis e investigacién.

El propbsito de tode publicidad es promover una corriente
de conciencia de tal modo que el comprador en potenciz responda
de manera favorable al tema que expone el anuncio. H. Kitson
(Citado por Guinsberg, 1986, p. 164), ha expresado a los publi-
cistas: "Al emprender un estodio psicoldgico acerca de la
conducta del comprador, debemos tener en cuenta que nNUESLro
objetivo consiste en clasificar las sensaciones, ideas v sen-
rimientos que le animan v describir el motivo de sus acciones..,
tratamos simplemente de encontrar una explicacién completa
de la conducta del comprador para saber cémo manipularla".

Comc dato importante, v dado que los estimulos publicitarios
recaen Y son absorbides ¥ asimilados de manera integral por
la mente humana, conviene sefialar que no existe parte alguna
de esta que se pueda observar en reposo e inmutable, dado que




el pensamiento, los sentimientos ¥ demas procesos mentales
cambian, se mueven y desvian incesantemente.

la psicologia moderna postula la existencia de la mente
consciente v la mente inconsciente; asimismo, puede calificarse
como mente subconsciente a un estado intermedio o casi conscien-
re. De tal suerte, puede decirse que "La mente estd en un
plano consciente cuando el individuo percibe en forma vivida
cientos pensamientos u objetos. Se da perfecta cuenta de lo
que hace, piensa v dice" (Gill, 1972, p. 44). Por su parte,
la mente inconsciente, "es el laberinto de acontecimientos
vy experiencias que se han olvidado" (loc. cit.); una gran parte
de este laberinto, estd obstruido por temores inconscientes
heredados de pasadas experiencias vy frustraciones, y otra parte
puede aflorar a la mente consciente.

Muchos autores creeh que el origen de la personalidad humana
estd dentro de las misteriosas procfundidades de la mente sub-
consciente. la existencia de este estrato ep la mente humana
es5 puramente tebérica, puesto que por su ‘misma naturaleza no
puede ser sometido a un examen introspective. Sin embargo,
la mente inconsciente ejerce, sin duda alguna, poderosa influen-
cia sobre la vida mental y fisica del .ser humano, y por le
tanto no puede descartarse su importantisima participacidn
dentro del fendémeno publicitaric, cuande a través de mensajes
vy estimulos muy sutiles ¥ -persvasivos se apela a los senti-
mientos, deseos y placeres del ser humano con fines comerciales.

4 continuacién se hari una breve descripcién de la 'manupula-
cidn que se hace dentro del campo publicitario de los siguientes
procesos mentales:

6.1 Sensaci6én y Percepcién

Por sensacidén se entiende "el reflejo de cualidades .aisladas
de los objetos y fendmenos del mundo material que actdan direc-
tamente sobre los drganos de los sentidos"” (Smirnov, 1987,
p.95); por medio de las sensaciones se conocen cualidades -de
los objetos tales como el coleor, el olor, -el.sabor, lo liso,
lo rugoso y otros, de forma separada. Por su parte, la per-—
cepcidén integra la totalidad de cualidades, y las relaciones
mutuas de éstas, es decir, que es "el reflejo del conjueto
de cualidades y partes de lcs objetos y fendmenos de la reali-
dad que actidan directamente sobre los 4rganos de los sentidos"
‘Smirnov, p. 144},

-T70 -



Debe tenerse presente que "la percepcién es la interpretacién
de la sensacién (estimulo), basindose -en sus atributos fisicos,
su relacidn con el medio circundante y las condiciones que
prevalecen en el individuo en un momento determinado. Por
ende, la percepcién se relaciona directamente con el marco
de referencia del individuo, por lo cual un estimulo individual
serd percibido de un modo distinto por el mismo individuo en
diferentes momentos, hecheo que depende de condiciones variables.
Los elementos que contribuyen mayormente al procesoc de la per-
cepcién son las caracteristicas del estimulo y las experiencias
pasadas, las actitudes y las caracteristicas de personalidad
del individuo" (Holtje, 1985, p. 100).

Es as{ que las sensaciones son simples procesos elementales
de 1la mente, las unidades menores de experiencias mentales.
Todo conocimiento llega a2 la mente, en primer lugar, adoptando
la forma de una sensacién. De ahi que el primer paso en el
proceso de la persuasién es recibir una sensacidn ante un aviso
impreso, afiche, o cualquier otro medio de publicidad.

Todos los sentidos humanos desempefian su papel en la per-
cepcién de avisos publicitarios. Muchas de las cosas que ve
el individuo con sus ojos no son claramente reconocidas sbélo
por imégenes visuales: las impresiones del sonido, el gusto,

el tacto, o el olor pueden resultar también necesarias para

proporcionarle una interpretacién adecuada del objeto visto,

Dado ‘que la intensidad es la cualidad esencial de la sensa-~
cién, ¥ que para gque un objeto atraiga la vista se necesita
una intensidad de sensacién, los publicistas han comprendido
que todos los elementos contenidos en un anuncio (titulos,
ilustraciones, texto, marca, etc.) tienen que ser suficiente-
mente. claros, de manerz que la cualidad e intensidad de la
sensacién que llega al cerebro surta el inmediato efecto de
llamar la atencidn v despertar -el interés del presunto cliente.

Ern 1la publicidad se pretende estimular de tal modo los
organos de los sentidos, que el cliente -experimente incluso
que gusta, ve, oye, siente y hasta huele virtualmente el pro-
ducto anunciado. La persuasién va a depender de la eleccidn

del 1llamamiento psicolégico adecuado.

Ec sumamente interesante mostrar 1la tremenda influencia

‘que ejercen los procesos de sensacién v percepciodn dentro del

¢ampo publicitario, sobre todo en lo referente 2 la utilizaciédn

del color, y algunos experimentos gque se han practicado sobre
la percepcién subliminal.
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Con respecte a la utilizacidén v explotacidn de los procesos
del color, puede decirse que '"los seres humanos reaccionan
de forma diferente segin los colores que les rodean. Llos 4l-
timos estudios psicoldgicos llevados a cabo sobre este tema,
parecen demostrar que cada color guarda una relacidn con cada
uno de los centros hormonales del hombre, provocando reacciones
distintas" (Furones, 1980, p. 27). Y esta caracteristica es
algo que los publicistas saben y utilizan., Asi, por ejemplo,
se ha determinado que el rojo es un color excitante, y es ade-
cuado para expresar la alegria entusiasta, ademis de significar
pasibn, emocién, accibn, agresividad, peligro, guerra, vida,
sacrificio v triunfo.

El azul expresa confianza, reserva, armenia, afecto, amistad,
fidelidad, honradez, lealtad, el ideal, fe, virtud, amor.
El verde expresa naturaleza, juventud, deseoc, descanso, calma,

plenitud, euforia, esperanza, equilibrio. El amarille puede
significar egoismo, celos, envidia, odio, risa y placer, alegra
la vista y anima el espiritu. El anaranjado es usado como

sefial de precaucidn, significando regocijo, gloria, esplendor,
vanidad, progreso, fiesta, placer y aurora, y posee una especie
de poder hipnético. El viocleta indica ausencia de tensién,
calma, autocontrol, dignidad, aristocracia, violencia, agresién
- premeditada. El blanco expresa inocencia, paz, infancia, esta-
bilidad, calma, timidez, castidad, armonia, pureza, perfeccién,
limpieza, da sensacién de frio. El negro es el color de la
separacién, de la tristeza, expresa muerte, noche, ansiedad,
seriedad, nobleza, pesar, ignorancia v soledad. Y el gris,
posee una accidén compensadora, flexible, es el tipico color
de feondo; puede expresar desconsuelo, aburrimiento, tristeza,
pobreza, vejez y desénimo.

El color es uno de los elementos mds importantes en la forma-—
cién de la imagen de muchos productos, es decir, que a través
del mismo se busca proyectar una personalidad viva del pro-
ducto, . que proporcione placer u otro tipo de experiencias a
quien lo compre. Tales. sentimientos acerca de un producto
son, - hasta cierto punto, el resultado de la potente comunica-
cién  wvisual. Al respecto, Pilditeh (1968, p. 97) ha
referido un experimento muy interesante relativo a .la prueba
de un detergente, en el que se muestra hasta qué punto un enva-
se y su colorido puede influir en la opinién de las mujeres
sobre un producto: A pesar de que a varias amas de casa
se  les repartid un wismo  detergente para que 1o
probaran, pero en 3 cajas de diferente color
(una amarilla, una .azul y otra azul y amarillo) declararon

"que el de la caja amarilla era "demasiado fuerte”, v en algunos
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casos intluso "deterioraba sus prendas'; que el de la caja
azul no era bueno, dejaba sus prendas con “aspecto sucio™;
y que el de la tercera caja era mucho mejor, ¥y lo calificaron
de "fino" y "maravilloso”.

De manera general, una vez atraida la atencidn sobre un
color, los sentimientos que surgen en el individuo pueden tra-
ducirse psicolégicamente, en deseo, falta de interés o inclusive
repugnancia. Los expertos en color han desarroliado elaboradas
teorias no sbélo acerca del poder de captacién de atencidnde
ciertos colores, sino también del impacto emocional y psicold-
gico que tienen sobre los consumidores.

Sin embargo, 1la potente influencia del color no sclamente
tiene efectos psicolégicos, sino también fisicos, como lo han
demostrado varios experimentos; tal es asi que se ha establecido
experimentalmente que el color de las paredes de una oficina
puede afectar la productividad v desempefio laboral de las per-
sonas.

Hallazgos como estos han sido inteligentemente aprovechados
por la actividad mercadolégica, principalmente en lo relativo
a la eleccién de colores para pintar los lugares comerciales
(supermercados, almacenes, etc.), estanterias y otros.

En suma, la importancia del color estriba en el hecho de
que puede influir sobre todes los aspectos humanos. Y sobre
esta base, los publicistas usan el color para ayudar a expresar
el cardcter particular de sus productos; resaltando por ejemplo,
"la frescurz de un jardin", "el frio de unz montada", '"una

roda masculinidad”, u otras impresiones que se deseen comunicar.

Ahora bien, pasando al abordaje de lo que se conoce como
"Percepcién Subliminal”, debe acotarse preliminarmente gque
en estudios nearolégicos y psicoldgicos, se ha determinado
que los sentidos operan por lo menos en dos niveles de percep-
cibén: uno consciente, y otro inconsciente, es decir, gue en
este 0ltimo, el sovjeto no se da cuenta de manera consciente
de los datos que recibe el cerebro, El sistema que procesa
los estimulos subliminales, parece interesarse sobre todo por
un contenido de informacién emocional muy bésice, presumible-
mente la parte més antigua del cerebro humano.

Los valores adquiridos en la temprana edad, por medic de
la experiencia individual v social, implican las nociones de
cultura, comportamiento, sexualidad, etc., v la mavor parte

- 73 -




trabajan a nivel inconsciente; y de tal situacién se vale 1la
sublicidad para manipularlos en una direccién determinada.

Fl tipo de publicidad que utiliza la percepcidén subliminal,
o percepcién por debajo del umbral de la conciencia, se deno-
wina "Persuasién invisible" o "Publicidad oculta”, en virtud
gue el individuo no se percata, o no tiene conciencia de la
misma. Consiste en wotilizar efectos subliminales, o sea imper-
ceptibles de forma consciente por el receptor, pero que actian
sobre su inconsciente y pueden influir sobre su conducta.
De esta manera, se evitan las formas de defensa que el consu-
midor puede oponer ante la publicidad.

Este tipo de publicidad ha side probade er salas de cine
principalmente, y se tiene referencia de varios experimentos
llevados a cabo en los Estados Unidos de América en que durante
la proveccidén de unas peliculas se pasaron a intervalos regula-
res anuncios de determinados productos (helados, refrescos,
v otros), cuya duracidén era de apenas unas décimas de segundo,
tiempo suficiente para que fueran vistos, pero insuficientes
para que el pbblico los percibiera de forma consciente; el
incremento experimentade en las ventas de los productos asi
anunciados sdle cabia explicarle por la influencia de dichos
anuncios {*).

Es mayor el ndmero de opiniones adversas hacia la publicidad
subliminal, que opinicnes favorables, y se afirma que la per-
cepcién subliminal no es un fenémeno especial, ni una técnica
misteriosa para introducir ideas directamente en la mente pa-
sando por alto las defensas conscientes del individuo. De
momento no Se cuenta con pruebas que sugieran que los estimulos
débiles ejerzan mas influencia sobre la conducta que los esti-
mulos fuertes.

El uso de la estimulacién subiiminal en publicidad, regquiere
tomar en cuenta que los individuos varian en cuanto a sus um-

*  Anastasi (1970, p. 103) refiere un experimento en gue durante
la proyeccién de una pelicula,  las palabras "coma maiz
tostado” y "beba Coca-Cola" aparecian alternadamente sobre
la pantalla cada 5 segundos y durante 1/3,000 segundo, y
los empresarios aseguraron que durante las 6 semanas que
duré el procedimiento, la venta de palomitas de maiz en
el vest{bulo del cine aumenté en un 57.3% y la de Coca-Cola
en un 18.1%2. Sin embargo, no fue comprobado fehacientemente
si tal incremento en las ventas se debid a esos débiles
-estimulos.

- 74 -




brales sensoriales; por ello, unz palabra proyectada sobre
una pantalla de cine puede elevarse netamente por sobre el
umbral de conciencia de algunas persconas Yy ser leida claramente
por éstas, para otras puede resultar totalmente imperceptible
en relacién a todos los indicadores de respuesta, y para los
restantes puede caer en el punte intermedio deseado, o zona
subliminal. ©Estos umbrales también varian en la misma persona,
de un momento a otro; ¥ mas aln, cuando se emplean estimulos
débiles, aumenta la probabilidad de que exista una percepcidn
errbnea.

Uno de los autores que adversa la efectividad de la publici-
dad subliminal es Herbert Holtje, quien sefiala que "La publici-
dad subliminal es ineficaz porque... el estimulo subliminal
es demasiado débil para captar la atencién de las personas.
En el periodo de tiempo de exposicién en este tipo de métodos,
sdlo se pueden transmitir wmensajes extremadamente Dbreves.
Este lapso no permite de ningunaz manera que la sugerencia se
afiance con la suficiente fuerza..." (1985, p. 104).

No obstante todo lo referido, es innegable que en el campo
publicitario se hace un uso bastante elevade v sorprendente
de simbologia muy diversa, principalmente de tipo sexval.
Por ejemplo, Vera de Ponce (1984, p. 18) sostiene gque 'son
frecuentes los anuncios en donde se presenta una variedad de
implicaciones eréticas orales, con la intencién de manipular
al pidblico, tratando de seducirle y manejando con éxito senti-
mientos de culpabilidad al tratar de que se desvien hacia uns
sublimacién”.

A este Tespecto, conviene detenerse momentdneamente en le
referente 2z la simbologia, mismz que entra dentro del campo
de la percepciédm,

En general se ha reconocido la existencia de una variedad
de simbolos, muchos de los cuales son de carédcter universal.
4si por ejemplo, el 4rbol simboliza conocimiento, la vida ¥
la muerte; lz serpiente simboliza seduccién, el mal, la perfi-
dia, ademids de ser simbole falico: la manzana es simbolo de
tentacién, seduccién, sexualidad, pecado; los automdviles son
simbolo de virilidad, poder, status; 1la bocz generalmente simbo-
liza 2 la vagina; la botella es un simbolo falico; el conejc
es simbolc de la surte, virilidad, promiscuidad v fertilidad;
cuande las gotas se condensan fuera de la botella, por lc gene-
ral simbolizan semen: las corchelatas son simbolos femeninos,
la corcholata quitads v abollada por 1o general simboliza viola-
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cidén, vieclencia, cbpula efectuada, y la corcholata gquitada
al lado de la botella comunmente se refiere a upa unidn sexual
efectuada; el crater es un simbolo fuertemente erbtico, ¥ simbo-
liza a la mujer en su mayor capacidad erética, deseo sexual,
y un crater en erupcién simboliza al orgasme, pasidn, voluptuo-
sidad, momento supremo de la unién sexual; las flechas son
simbolo de penetracién; las flores simbolizan promesa, satisfac-
cién y vida; la miscara es simbolo de engafio, mentira; el oro
es simbolo de riqueza, felicidad, prosperidad; la paloma, de
inocencia, aparente virginidad, pureza, recato; el pez simbolo
de penetracién, vida, fecundidad y pasiones ocultas.

Sobre toda esta base, Vera de Ponce infiere que "la publici-
dad con la inclusién de figuras imbuidas o mensajes subyacentes
en el anuncio comercial, trata de manejar el material atento
y simbbélico que se encuentra en la inconsciencia, sabedora
que desde tiempos remotos se han manejado simbolos universales.

"Bl receptor del mensaje desconoce por lo general a nivel
consciente, la significacién de muchos de los simbolos, pero
el comunicante sabe poco mis ¢ menos las emociones y sensaciones
que con ellos puede manejar. Asi pues, el publicista a través
de los mismos, proyecta un mensaje que es introyectado por
el receptor, quien lo puede proyectar nuevamente tefiido con
sus experiencias personales, previa 'censura', segin el estado
de represidn que para é1 contenga el tema' (p. 31).

Vance Packard ha referido una serie de hallazgos de mensajes
subliminales en buena cantidad de anuncios impresos de los
Estados Unidos, y sefiala que Wilson Key, especialista en inser-
ciones subliminales, asegura haber descubierto més de 1,600
ejemplos en anuncios de productos tales como cosméticos y bebi-
ﬁas aleohblicas... con frecuencia la insercién es la palabra

sexo", vy a veces "cama", o puede haber entre sombras seductores
cuerpos desnudos o formas falicas., Sefiala ademds, que en el
actual mercado estadounidense aparecen con mucha frecuencia
simbolos f&licos, citando por ejemploc que "las medias para
mujer L'eggs se venden en envases que evocan la cabeza del
pene. La tapa del descdorante Ultra Banm II tiene una forma
seme jante. El anuncio impreso de un l4piz labial de Revlon
mostraba unos labios sensuales y brillantes y, desde la pégina
opuesta, una barra de 14piz labial dirigida hacia ellos"
(Packard, 1989, p. 311). Asi también refiere que la televisidn
estadounidense, ha hecho posible gque ese mismo tipo de recursos
se emplee en escenas con movimiento:; por ejemplo, en un anuncio
aparecf{an cinco 1l4pices labiales que irrumpian de sus
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envases de metal al mismo tiempo entre el son de trompetas,
a manera o emulacién de coito sexual,

6.2 Lla Atencién

La atencidén puede definirse como "“la concentracidn de 1la
mente consciente sobre un objeto o .idea especifica" (Gill, .
1972, p. 53). Lla atencién hacia unos objetos es el reflejo
selectivo de elles, que implica prescindir simultdneamente
de todos los demds. Puede ser voluntaria o involuntaria,

En la atencidén voluntaria, el estimulo procede de dentro
del individuc. Es asi, que cuando se desea algo, se presta
atencidén volantariamente a los medios por los cuales es posible
conseguirlo, El esfuerzo de voluntad se fija per un breve
instante vy luego escapa, para posarse en cualquier otro objete
de interés.

La atencidn involuntaria, por su parte, es un impulso repen-
tinc, producide por estimulos procedentes de fuera. EIl indivi-
duo presta si atencién involutariamente, puesto gue neo puede
evitarlo. La atencidén involuntaria varia su potencia, en pro-
porcibén directa a la cantidad o volumen de los impulsecs, por
eiemplo, las luces brillantes tienen por lo general un mavor
poder de atraccidn que las tenues.

L pesar de ser un elemento de vital importancia para el
éxito de un anuncio, el poder de la atraccidédn por si mismo
no es suficiente para provocar la reaccidn que se pretende.
De tal manerz, el interés, va sea presente ¢ latente, debe
ser estimulado, a fin de mantener la atencidén cel consumidor.
Toda idea ¢ sugestién que muestre al individuo ¢bdmo puede satis-
facer sus necesidades, sus deseos v ambiciones humanas naturales
de manera ventajosa, despertaré y mantendrd su interés.

Si el anuncic no .consigue atraer el ojo errante del indi-
viduo, su mensaje permanecerd invisible ¥ no serd leido o apre-
ciado. Por tal motive el publicista pone en juego todos sus
recursos e ingenio en le produccidén de material publicitario
que llame poderosamente la atenciédn.

Es interesante anotar que existe una intime conexidén entre
lz atencidn v la memoria. En un anuncio, se recordari de mejor
manera el objeto o nombre comercial que reciben la atencidn
focal, aunque sea por breves instantes. El detalle vendedor
constituido por el prominente titulo de un anuncio, serid mucho
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mis facil de permanecer en la memoria que los demds detalles
que contiene. Los “detalles vendedores" corresponden a una
o mis caracteristicas de notable interés que poseen la mavor
parte de los articulos que se ofrecen en venta {calidad, estilo,
tamafio, coclor, modernismo, utilidad. facilidad de mantenimiento,
y otros).

Un factor muy importante y conveniente en la presentaciédn
del anuncio publicitaric lo constituye la brevedad del mismo.
Es asi, por ejemplo, que los encabezamientos limpios, espacia-
dos, que expresen en forma clara vy hébil el tema del mensaje,
resultan agradables a les ocjos e invitan a ser leidos. De
igual manera, les dibujos vigorosos, que ofrecen contrastes,
o les sencillos bosgquejos que despiertan interés, llaman siempre
ia atencidén del pliblico. Los textos escriteos en frases cortas
y cuidadosamente compuestos, dividides en deos o més frases
tratando cada una con distinta tipografia, animan a su lectura.

Leslie Gill (1972, P. 64) sefiala que "El punto focal de
atencidén se parece a una antorcha. Su fulgor se mueve sobre
la superficie del papel, alumbrando primerc una sensacién vy
luego otra, conforme entran en sa campo de accibn distintos
estimulos"”. Los diagramadores de anuncios tienen muy en cuenta
esta movilidad de la atencidén, y proyectan los distintos ele-
mentos del layout (*), de tal modo que la vista del sujeto
pueda avanzar suave y definitivamente por una senda previamente
ordenada. Para alcanzar la conviccidn e imponer la accién
que se busca, el layout debe guiar la vista del sujeto, desde
el momento en que la atencidn es atraida, hasta que llega al
final, en la conclusidn del mensaje del anunciante.

Los anuncios se valen de innumerables recursos para atraer
la atencién, tales como: el tamado, el movimiente, la forma,
armonfa, color, etc., de los que se hard una breve revisidn:

- Tamafio: todos los objetos de gran tamafio atraen la atencién
del individuo, pues por lo general los ve mds raApidamente
y con lineas mAs nitidas que las copsas proporcicnalmente
més pequefias que los rodean. Es asi, que los anuncios a
toda pdgina en los periddicos llaman la atencién del lector

* Llayvout, nombre técnico que se da en publicidad a la composi-
cién, disefic o plan del anuncio, que muestra al tipdgrafo
cbdbmo debe disponer 1leos titulos, ilustraciones, grabades
¥ texto, tal como debe ser publicado.
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por su gran tamafo, Yy los tipos de imprenta de tamaho grande
se ven mucho mds f{&cilmente gque los peguefios. Un aviso
de cinco centimetros por una columna puede parecer peguefio
cuando se le agrupa con otros de tamafic similar, pero si
se dispone en una posicién aislada, separado de los estimulos
competitivos de otros avisos, su poder o valor de atencién
serd mavor.

Movimiento: por regla general, los objetes en movimiento
atraen més la atencién que los estacionarios. Los letreros
¥ roétulos luminosos, con sus luces intermitentes y letras
animadas en neén, no pasan inadvertidos, llaman la atenciém.
En la publicidad radial también juega importante papel el
movimiento, en lo atinente a la voz del locutor o animador
que suele estar dotada de una agradable modulacién y armonia;
una variacién de sonido produce un tono ¥ expresién agrada-
bles, y siempre acrecienta el interés de guien escucha el
cambio o variacién en las ondas sonoras.

En los periddices v revistas, al no ser posible emplear
el movimiente fisice, suele sustituirsele con lavouts dini-
micos, fotografias o dibujos de accib6bn ¥ un texto que su-
gieren el movimiento. ©Pero la cuzlidad del movimiento es
innegablemente més aprovechada v utilizada con gran ingenio
¥ logros excepcionales en 1lz publicidad televisada, por
Su enorme presteza para tales efectos.

forme: psicolégicamente ha side demostrade gque las formas
definidas poseen una ventaja sobre las masas informes e
inccherentes, De tal suerte, una excelente muestra de tra-
bajo ilustrativo, un slogan ingenioso, o un afiche bien
loprado, conquistardn fécilmente lz aprobacién del phblico.

Fuerza, Contraste v Armonia: 1la mente humanz estd siempre
en estado de alerta para la observacién de las personas
© cosas que se destacan, en marcado contraste, de las demés
de su especie y clase. La fuerze del contraste v los inten-
sos efectos en blanco v negro, intensifican el poder de
atencidén de cualguier material imprese, v lo mismo sucede
con los contrastes de color en los anuncios.

Cuanto mis pequefic es un anuncio, mayor es su necesidad
de tener intensidad v contraste. Un anuncio que carezca
de contraste no resulta atractive: es decir, que el contraste
contribuve a 1lz intensidad, hace que un anuncio llame el
interés, v auamenta sus posibilidades de ser advertido por
el piblico,
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Contraste por el color: se ha determinado gque el color
fascina la vista, v las combinaciones bien realizadas resul-
tan agradables a los ojos y satisfacen plenamente la mente,
Las palabras de colores en el titulo y subtitules, las ilus-
traciones coloreadas en forma notable, las escenas de tele-
visién con contrastes de color bien logradas, suelen agradar
al poblico, Sin embargo, el poder de atencién del color
tiende a disminuir, en el caso de periddicos y revistas,
de acuerdo al grado de competencia de color ofrecido por

los anuncios advacentes.

Repeticién: se ha reconocido que a veces es recomendable
repetir el mismoc anuncic o una parte del mismo durante un
periodo determinado. En las carreteras suele observarse
carteles que anuncian determinados productos, dispuestos
en grupos de tres, cuatro o cinco, gque muchas veces dan
mensaje secuencial, es decir, por partes, guedandc completado
al final, en el dltimo letrero. La idea que rige este método
es la de que, si bien un solo cartel puede muy bien pasar
inadvertido, varios en 1linea, a pesar de que en ocasiones
son de reducido tamafo, irradian un poderoso estimulo ¥
seran vistos casi seguramente,

Novedad: la mente humana se siente fascinada siempre por
todo lo novedoso. Para lograr una mayvor atraccidédn del in-
terés pdblico, se emplean algunas veces animales domésticos,
que tienen un atractivo especialisimo para las mujeres vy
los nifics, asimismo se utilizan personajes caricaturezcos
muy simpéticos,

Humorismo: este mecanismo es utilizado en ciertas formas
de publicidad, especialmente cuando la intencién es mantener
al producto vy su marca de fébrica ante el phblico, de manera
prominente. Pero debe tenerse el cuidado de limitar el
humorismo a las mds elevadas normas del buen gusto y presen-—
tar el aviso c¢émico con tacto v de acuerdo a un estilo pru-
dente y simpético.

La Forma Humana: aunque en algunos anuncios, que por la
propia naturaleza de los productos o servicios que anuncian,
se ven rostros de personas con gesto trégico o desalentado,
la mayoria de las firmas anunciadoras prefieren asociar
sus productos a caras alegres, felices ¥ sonrientes, gque
dan la sensacién de placer v felicidad.

En definitiva no existe ser humano a2 quien no le agrade
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ver un Tostro sonriente o un cuerpo hermoso (principalmente
¢i es de una linda mujer), y el atractivo magnético de una
ilustracién de esa especie rara vez falla cuando esa linda
persona sonrie al consumidor en forma irresistible.

- Exposicidén del producto que se usa: una ilustracién o escena
que muestre a una personz manejando o usando un articulo,
es casi siempre mAs atractiva y vendedora que otra que se
limite 2 mostrar el producto aislado, sin que nadie lo use.

6.3 Imaginacidn

la imaginacién puede conceptualizarse como la formacidn
de imAgenes o representaciones de la mente. En sus formas
mds simples, la imaginacidén consiste en la restauracién, en
la memoria, de sensaciones y representaciones mentales del
pasado. "lLa imaginacién estid estrechamente ligada a todas
las particularidades de la personalidad, 2 los intereses, a
las costumbres del sujeto... Para crear algo nuevo es necesario
que las conexiones temporales gque antes se habian formado se
combinen de unz manera nueva" (Smirnov, 1987, p. 310-311).
Tales imédgenes de la memoria, o ciertos detalles de las mismas,
pueden ser combinadas de diversos modos nuevos, que hacen entrar
en juego a la fantasia o imaginacién.

la aplicacidén de 1la imaginacidén en la publicidad, ya sea
en forma de palabras, ilustraciones o colores, es sumamente
considerable, pues los publicistas exploran continuamente la
imaginacidén del plblico con tales fines. Puede afirmarse por
tanto, que casi toda la publicidad es imaginativa; asi por
ejemplo, la nota imaginativa puede encontrarse en el disefio
de las letras v la forma de presentar la ilustracidén, en 1las
escenas de muchos anuncios televisados con unos efectos espe-
ciales magnificos e ingeniosos:; en la presentacibén de viandas
deliciosamente aderezadas y sugestivas a la vista y la imagi-
nacidén, etc. Asimismo, los textos o argumentacicnes imaginati-
vos transportan a los lectores a un ambiente enteramente dis—
tinto y nuevo, donde podrd experimentar en su imaginacién,
el deleite de gozar en realidad del articulc o servicio anun-
ciado.

6.4 Motivacion y Necesidades
La motivacibén es el impulso del ser humanc a la accidn en
virtud de sus necesidades internas. El fondo de la felicidad

humana depende en gran medida del grado hasta el cual puedan
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ser satisiechas las necesidades psicolégicas y materiales de
las personas.

las necesidades fundamentales de la naturaleza humana se
manifiestan como vagas sensaciones de descontento. Sean
conscientes 0 inconscientes sus impulsecs, motivardn inevitable-
mente que el individuo llegue a desear la posesién del objeto
que ha despertado su interés.

El ser humano tiende a responder a los instintos con toda
tranquilidad vy sin esfuerzo consciente alguno, cada vez que
un estimulo apropiado es lo suficientemente fuerte como para
despertar sus deseos. El estimulo de un impulso instintivo
establece una condicién psicofisica, que obliga al individuo
a esforzarse por obtener la satisfaccidén de su necesidad; el
hambre lo impulsa a buscar alimentos para satisfacerla; el
miedo lo obliga a buscar proteccidn y seguridad, etc. La rédpida
v satisfactoria materializacidén de sus necesidades es una expe-
riencia agradable, en tanto que la falta de satisfaccibén de
sus anhelos intimos conduce al descontento Yy la frustraciénm.

Puede hacerse una distincién entre lo que realmente se nece-—
sita vy lo que se desea (lo superfluc), v a este respecto Ferrer
Rodriguez (1982, p. 225) sostiene gque "a fuerza de cruzarse,
llegan a unirse los caminos que van y vienen de la necesidad
a lo superfluo, como si se intercambiaran problemas iguales
con nombres diferentes"; v citando a Morin y Cazes, sefiala
que "cuando ciertos bienes, de objetos de lujo se vuelven obje-
tos de bienestar, lo superfluo se transforma en necesidad”.
De esta manera se observa, gque son las exigencias del ser humano
las que multiplican las necesidades, y la actividad publici-
taria, por su parte, las canaliza y excita ain mds. Es .un
hecho también que, cuantas mds necesidades se satisfacen, més
necesidades y satisfacciones nuevas surgen; v que un porcentaje
elevado de las cosas gue un individuo usa o hace no son absolu-
tamente necesarias. Baudrillard y Bachelard (Citados por
Ferrer, p. 227) sostienen que "mis alli del umbral de supervi-
vencia, el hombre no sabe ya lo que quiere. Seguramente porgue
es mds una creacién del deseo que de la necesidad”.

El ser humano ha llegado dentro de las actuales condiciones
a entender la vida por los alicientes duraderos de su goce,
mediante lo que adquiere y consume. Estd a la blsqueda cons—
tante de satisfactores de una -existencia mejor, tratando -de
ser v valer mas.
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6.5 Habito

Fl h&bito puede definirse como "una cualidad en la persona
que le ayuda a desenvolverse y a actuar bien o mal en relacidn
con su naturaleza o a su temperamento. Se adquiere por repe-
ticidén y se muestra por la facilidad de ejecucién o por an
descense en el poder de resistencia" (Dirksen y Kroeger, 1982,
p. 138).

las personas se inclinan, inconscientemente, 2 formular
la clase de hébitos que, segin creen, les rinde beneficios
bajo la forma de satisfaccién fisica vy mental. La actividad
resultante del hdbito se vuelve mids o menos automitica.

la reiteracién es un factor esencial en el proceso de for-
macidn de nuevos hdbitos. Esto tiene st aplicacidn en la publi-
cidad, cuando se desea modificar las costumbres de un gran
sector de la poblacién. Por ejemplo, de uma prolongada y con-
cienzuda campaha de publicidad, consistentemente repetida,
surgen nuevos hébitos de compra. En publicidad existe la opi-
nidn de que la repeticidn debe comenzar ic antes posible, des-
pués de un llamativo anuncio inicial; ¥ un buen comienze de
unz serie de avisos repetidos bien planeados es un excelente
método para inculcar noevas lineas de pensamiento en la mente
del pdblico, con vistas a establecer en €1 renovados habitos
de compra.

Conforme se desarrolla la campafiz publicitaria, van emer-
giendo los mads destacados puntos vendedores y las caracteris-
ticas atractivas e informativas del producte. Los puntos ven-
dedores mencionados en. los anuncios iniciales se van reiterando
en los siguientes, de modo que el individuo tenga que leer,
ver ¥ oir el mismo punto no una vez sino varias. Los publi-
cistas tienen, naturalmente, gran interés en transformar en
costumbre perdurable la preferencia del piblico por un prodacto,
puesto que eso les permite mantener su venta en un nivel satis-
factorio. la novedad de los textos repetidos se preserva di-
ciendo la mima cosa de distintas maneras y en ocasiones dife-
rentes, como suele suceder con la publicidad de productos que
cambian sus anuncios con cierta periodisidad.

Los hébitos de compra dependen de la continuidad con que
las personas adquieren determinado -articulo, lo cual puede
en algdn moments ser abandonado. Es -acd cuando la publicidad
Jjuega un papel sumamente importante dentro del mantenimiento
del hibitc de compra del consumidor, va que al recordarle cons-
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tantemente las bondades de la utilizacién del producto v/o
las gratificaciones que éste le brinda, lleva impiicite dicho
mantenimiento o el crecimiento del mismo.

Generalmente los articules que se promocionan para crear
hdbitos son los de uso cotidiane: cepillos de dientes, articu-
los de tocador, productos para la dieta alimenticia, etc.,
va que son de rdpida comercializacién, y las personas se habi-
tian al consumo o identificacién de una marca determinada.
Una vez solidificado el hébito de compra en favor de cierto
articulo, no es probable gue el pidblico lo cambie repentina-
mente, pero todo depende en gran medida de la publicidad recor-
datoria, aunque a la larga pueda ser de una manera menos intensa
que al principio.

6.6 Emociones y Sentimientos

la forma en que se siente cada persona ejerce, sin duda,
una importante influencia sobre los modos en que reaccionaréd
ante lo que lee, ve u oye. "Los sentimientos son una penetrante
inclinacién genersl de la mente a estar satisfecha o triste,
feliz o desgraciada, interesada o hastiada, vivaz o lénguida,
segin sea el caso" (Gill, 1972, p. 133). En este aspecto,
el sentir es difuso y no puede relacionarse con alguna parte
determinada del cuerpo. Significa el tono del sistema en ge-
neral,

los sentimientos son, el resultado de impresiones que se
registran en la mente. El estado sentimental tiende a refle-
jarse en las expresiones de la fisonomia. De tal manera, en
publicidad tiende a usarse ilustraciones y escenas con personas
agradables y atractivas, que causen la sensacién de satisfac-
cién vy alegria. E1 mismo cliente se inclina, entonces,
inconscientemente a reflejar esa expresién alegre que estd
observando.

£l miedo, la ira, etc., son experiencias afectivas que se
denominan "emociones". "la emocidén estd asociada siempre con
alg(n movimiento corporal o actividad, ya sea intensa o leve"
{(Gill, p. 135). Cadz uno de los instintos estén intimamente
asociados, segln se cree, a una correspondiente emocidén, por
la cual la actividad exterior del instinto estd directamente
relacionada con la emocién sentida internamente.

En wvirtud de lo diche, el sentimiento puede describirse
como "un sistema organizado de emociones en torno a un objeto”
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{Gill, p. 136). El sentimiento es una disposicién perdurable,
mientras la emocibén es una cosa pasajera. En casi todos los
sentimientos hay un cierte grade de amor u odio. Los seres
humanos se sienten inclinados a crear sentimientos en torno
a los objetos que les interesan intimamente, no sblo cosas
humanas, sino animales, instituciones y hasta cualidades abs-
tractas. .

Es interesante acotar que de la misma manera que las emo-
tiones se organizan en sentimientos, los sentimientos a su
vez se organizan en un sistems cgue contribuye a la creacién
del carécter.

Como va se refirid, aquellos sentimientos cuya presencia
proporcionan el mayor placer son los mejor acogidos, ¥ aquellos
anuncios gue son presentados de manera mas alegre, simpatica
¥ agradable en su composicibén son los que cuentan con mayores
probabilidades de ejercer influencia en el pablico.

Para sus propdsitos, el poblicista considera no solamente
las emociones individuales, sino también los grupos organizados
de emociones, en la forma de sentimientos que representan dis-
posiciones perdurables. Al reconocer eso v estudiar los proba-
bles sentimientos de un sector particular de poblacién, el
publicista puede presentar su mensaje con mayor fuerza légica
v efectiva. También tiene el cuidado que sus anuncios estén
2 tono con las normas imperantes del buen gusto ¥y la correc-
cidn.

6.7 ‘Inteligencia

El término inteligencia "designa las actividades psiquicas
relativas a lz razdén en un sentido potencial v dinémico...
es la capacidad para actividades que consisten inmediatamente
en procesos de pensamiento (comprensidén de las relaciones)
© estdn en estrecha conexidén con ellos" (Dorsch, 1981, p.
106). El nivel general de inteligencia de la poblacién es
un factor de enorme importancia para el anunciante., las di-
versas publicaciones suelen atender a todos los intereses v
normas pablicas, de acuerdo con la distribucién general de
la inteligencia en el total de la poblacién.

Dentro de 1la investigacién en publicidad, se estudia 1la
inteligencia de la poblacidn a que se pretende dirigir el anun-
cio (poblacién-obietive), entre otros factores. Y comoc conse-
cuencia, 2l pdblico sefialadamente inteligente {(profesionales,
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escritores v otros intelectuales) se le brindan catdlogos,
folletos, cartas, etc. con una redaccidédn muy cuidadosa, de
contenido real, ilustrada con colores serios y efectos decora-
tivos mensurados para despertar su interés. Mientras que para
personas de inteligencia media o normal, se dispone de toda
1a variedad de medios de publicidad, tales como periddicos,
ietreros, televisién, etc., dirigiéndoles una serie de escenas
v mensajes con apelaciones sentimentales y emotivas, y con
matices de colores mas llamativos,

Es asi{, que al planificar una campafa publicitaria, se toma
en consideracién al hombre medio, cuvas perspectivas y modo
de vida pueden ser considerados como representatives de la
clase de piblico a la cual va dirigida la campafa.

En la mayor parte de anuncios se emplean exhortaciones a
los impulsos emocionales, pero en ocasiones también se apela
a la inteligencia del piblico, ante todo en aquellos productos
que son utilizados para aplicacitn técnica (tractores, camiones,
computadoras, etc.), gue no requieren mayores argumentaciones
para convencer mAs que en lo relativo a su produccidn, segu-
ridad, duracién, economia y demds. Para influir sobre la inte-
ligencia de este pGblico, el anunciante emplea argumentos ver-—
bales 1ldgicos, bien equilibrades y realistas, e ilustra sus
argumentos de tal manera que le resulten atractivos y satisfac-
torios. Pero también 1la exhortacidén emocional desempefa su
papel, aunque de manera menos pronunciada.

Por su parte, el chantaje afective a la inteligencia del
cliente, es muy utilizada en la promocién de productos que
atienden a brindar satisfacciones psicoldgicas.

6.8 Simpat{a y Sugestién

la simpatia vy la sugestién se encuentran intimamente liga-
das. La simpatia es una caracteristica innata, y Mc Dougall
la clasifica juntamente con la sugestién y la imitacidn como
seudoinstintos, ¥ sefiala que en las tres estan involucradas
dos partes: el agente y el sujeto; el agente obra sobre el
sujeto, o lo condiciona mentalmente.

"La simpatia es perceptible cuando la excitacién emocional
del agente es tal que su sujeto comparte la misma experiencia
emocional, La simpat{ia supone un amable v consideradc respeto
por lcs sentimientos de los demds" (Gill, 1972, p. 148). Es
asi gue a 1las personas les animan y alegran los rostros
sonrientes, v experimentan ansiedad y hasta angustia en presen-
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ciaz de quienes sufren doleor, en especial cuando scrn parientes
C amigos.

"la sugestién es un fendmeno psicolégico que acompafha a
todas las exhortaciones wverbales y pictéricas que se hacen
al interés y comportamiento humanos. Puede describirsela como
esa influencia que opera sobre los pensamientos y acciones
de una persona, influenciada a su vez por otra persona o agente.
El objeto adopta cierta actividad mental, © sigue una deliberada
linea de accibn, sin invocar sus propios poderes de auvtocritica
(Gil:, p. 142-130). El arte de vender y el publicitarie princi-
palmente, suponen el empleo de la sugestién a granescala, como
poderosas influencias sobre el piblico consumidor.

Como dicen Ferris y Manning (1948, p. 198) "La sugestidnm
es una idea aceptada sin criticarla y que nos impulsa a actuar
automdticamente”., Es decir, que si se aloja en la mente una
idea en forma concreta y clara, se engendran impulsos para
actuar de acuerdo con ella.

Todo ser humano es profundamente sensible ante la sugestidn,
aungue unos lo sean en mayvor grado que otros. La sugestidn
opera con mayor fuerza cuando las facultades criticas del in-
dividuo estdn temporalmente inactivas; su estado mental es
entonces de relajamiente, su inclinacién tiende a concordar
con cualquier idea que le sea sugerida, v su impulsoc propende
a obrar en conformidad. Tales estados suelen suceder cuando
el espectador estd frente al televisor en su tiempo de descanso,
siendo importante, por tanto, para los espacios comerciales;
de igual manera sucede en los estados hipnagbgicos como los
que ocurren a las amas de casa al recorrer 1las estanterias
en los supermercados.

El poder de la sugestién es irresistible, las personas res-—
ponden & ellz espontdneamente. La sugestidén hace gue el indi-
viduo renuncie, al mencs temporalmente, z su poder de dominar
conscientemente su propia linea de accidén en unz situacidn
determinada. La sutileza de la sugestién sobre la mente humana
es tal, que el sujeto es alacinado hastz creer que su comporta
Mmiento es originado enteramente por un impulso propio.

la mayoria de ilustraciones Y anuncios de todo tipc, son
ideadas con el exclusivo propdsito de persuadir al pablico
& imitar a las atractivas fipuras representadas en el dibujc,
forografiz o escenz.
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La confianza es un importante factor que contribuye a la
sugestién, principalmente cuando la firma anunciante goza del
favor del piblice. También 1o es la influencia que ejercen
ciertos personaies sobre las decisiones de otras personas,
en especial la influencia ejercida por los lideres de grupos.
Asimismo, sucede con frecuencia que a un sujeto lo impresiona
favorablemente alguna compra realizada por un amigo o vecino,
v en algln momento podrd decidirse a adquirir el mismo articulo
o uno parecido, cumpliéndose tal eleccidén bajo la inconsciente
influencia de la impresién antes caugada.

La sugestién obra a modo de un incentivo, un resorte que
mueve a la accidn competitiva., Y ese rasgo psicolégico impor-
tante, que afecta a toda persena en diverso grado, es un factor
que los publicistas han utilizado con mucho éxito en sus cam-
pafas para toda clase de articulos.

Suele emplearse ademds, como fuerza sugestiva en el campo
publicitario, el "testimonie"”, que se comprende como un comen-
tario ¢ recomendacién favorable, escrito o hablado voluntaria-
mente por un cliente o consumidor, aunque no es descartable
que en muchas ocasiones corresponde a testimonios prefabricados
v/o fingides. Este sucede principalmente con productos farma-—
céuticos, de tocador o métodos para adelgazar o embellecer
la piel y el cuerpo.

En innumerables ocasiones se lanzan mensajes comerciales
muy sugestivos, que procurzn lograr una accidn inmediata del
pablico, cuande se incorpora en una frase que es una orden
directa, (ejemplo: "compre hoy, antes que se terminen las
existencias™) y en especial cuando la orden se iserta después
de una atractiva y convincente descripcién del producto. Cuanto
mas frecuentemente se emplee la sugestién en una serie de anun-
cios, mds sugestionable se volverd el pablico.

Es muy interesante lo que sostiene Holzchuher {Citado por
Guinsberg, 1986, p. 164) al afirmar que "Cuando menos afecta
la publicidad a la conciencia del Yo, cuando mis pueda mantener
a8 las personas en la ilusién de gque no estén expuestas en abso-
luto a la influencia de la publicidad, tanto mejores son las

posibilidades de lograr un efecto sugestive, de influir, sin’

que 1o note el Yo".

6.9 Memoria

la memoria desempefia un papel preponderante en el proceso
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de 1z persuasién. "las imlgenes de los objetos v fenbmenos
de la realidad gque se originan en los procesos de la sensacidn
v 1la percepcidén, igual que los pensamientos, sentimientos ¥
actos relacionados con ellos, pueden manifestarse de nuevo,
en condiciones determinadas, cuando los objetos vy fendmenos
gue los habian provocado ya no =actiian sobre los Orpanos de
los sentidos. En este caso ya no tiene lugar la percepcién
de los objetos o fendmenos mismos, sino su recuerdo.

Para que se recuerde algo de loc que tuvo lugar en el pasado
hace falta, como premisa indispensable, gque se hayva fijado
en la memoriz, es decir, que se hayan formado conexiones tem-
porales firmes, capaces de actualizarse (restablecerse o avi-
varse) en el foture" (Smirnev, 1987, p. 201). Asimismo es
un hecho que "Las imdgenes visuales de los objetos se fijan
Yy conservan en la memoria mejor que las imégenes visuales ¥
auditivas de las palabras... Los versos se fijan en la memoria
mejor que la prosa; el ritmo de los verseos avuda a que se formen

conexiones réApidas v seguras entre las palabras”" (Smirnov,
p. 2143, . :

Todos estos conocimientos son magistralmente uwtilizados
parz efectos propagandistices, siende asi gque los slogans,
lzs rimas, © las tonadas pegajosas repetidas una v otra vez
se aprovechan de ciertos principios psicolégicos bien estable-
cidos. Se internalizan muchas veces los mensajes publicitarices,
gue puede afirmarse que en buen nimero de ocasiones, la multitud
sigue a quien repite con més energiz v frecuencia,

la memoria posee 4 fases: la primera es la "impresién',
gue se produce por medio de los érganos de los sentidos; la
segunda es la "retencidn", que prepara la tercera, o sea el
"recuerdo” cuando es necesario; Y 1a cuarta es una sensaciédn
de "reconocimiento", que acompafia al recuerdc. Las impresiones
resultan mis faciles de retener cuando son poderosas y claras;
en tal virtud, en los anuncios, lbgicamente, neo puede existir
esza faltz de claridad, tienen que ser claros e inteligibles,
pues de lc contraric Jjamas podran aspirar & quedar impresos
en la memoria del individuo.

Dade que la intensidad avuda a2 la memcria, las impresiones
vividas son de sumo valor en les anuncios de tipo recordatoric,
porque coniribuven 2 que el mensaje sea perfectamente compren—
dido. Al formular una exhortacidén & las masas, los publicistas
suelen tomar en cuenta muy cuidadosamente el lapso de la memo-
rie, ¥2 cque reconocen que '"Las impresiones de la memoria alcan-
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zan su inctensidad mdxima mAds o menos dos segundos después que

ia sensacién llega al cerebro. Transcurrides dos minutos,
1la mente pierde una gran parte de los detalles de la experien-
cia. La evasién en la memoria es mavor durante los veinte

minutos siguientes que durante muchos dias sucesivos" (Gill,
1972, p. 191).

El publicista trata de contrarrestar la pérdida de la memocria
reviviendo la impresién original del cliente con la ayuda de
la repeticién de sus anuncies. Los elementos recordatorios
pueden ser alguna ilustracién, frase o argumento que suscite
interés en la mente del pdblico, vy retenga ese interés can
suficiente fuerza como para salvar el abismo que se abre entre
el momento en que ve, lee o escucha el anuncio, v el instante
en que se decide a efectuar una compra.

Se reconoce que los acontecimientos poco <¢omuUnes, no  Son
olvidades muy fAcilmente, y ello se debe a que despiertan 1la
curiosidad,, v por elle se tiende a recordarlos; vy ademds porque
lgs sucescs poco comunes excitan la imaginacidn y suscitan
emociones. Tal situacidén suele suceder con los anuncios que
contienen caracteristicas poco comunes; la originalidad e in-
genio de un slogan logra que tenga mds probabilidades de ser
recordado.

El pdblico, como sefala Gill (1972, p. 194) "repite incons-
cientemente el nombre (de un preoducto) o slogan, cada vez que

lee los avisos en los cuales aparecen. Y cuanto mayor sea
el nimerc de veces que los lee, mayor seri el efecto de reite-
racién sobre su trama de pensamientos Yy acciones’. Puede de-

cirse que el hecho de leer, ver u oir un slogan o frase inge-
niosa y pegadiza varias veces repetidas en los diversos medios
publicitarios, hace que el individuo recite inconscientemente
las palabras, ya sea para si o en voz alta, v ese movimiento
fisico de la boca contribuye notablemente a la retencidén de
las palabras en la memcria. Los nombres de los productos son
repetidos v recordados de esa manera. ’

£l efecto acumulative de la publicidad, en la cual los deta-
lles vendedores son constantemente repetidos, hace que el mensa-
je penetre mds v mds profundamente en la mente del pidblico,
a medida que se suceden los anuncios.

Es un principio psicclégico que lo gque la mente mantiene
por un periodo largo de tiempo es aguello que le parece agrada-
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ble, por loc gue lz publicidad tiende. dentro de su contenide,
a estimular ese tipo de recuerdos, para tener mayor probabilidad
de que el consumidor retenga el mavor tiempo posibie el anuncic.

6.10 Asociacidn

Dentro de los aspectos generales de la asociacién puede
decirse que "alli donde se producen dos ¢ més experiencias
simuyltidneas, ¢ en inmediata sucesidn, el recuerdo de una de
ellas tiende a revivir el de la otra" (Gill, 1972, p. 201).
Ls percepcién de una cosa es seguida de inmediato por la per-
cepcidn de otra distinta. El sujeto mueve sus ojos constan—
temente de un objeto a otro; y, en ciertos casos, la presencia
de un objeto hace recordar alglin otro objeto, plan o aconteci-
miento del pasado.

Cualguiera que sea el pensamiento que acuda a la mente del
individuo, con toda probabilidad habré de ser seguide rapi-
damente por una o més ideas asociadas a é1. La idea asociada
es casi siempre una muestra particular o derivado de la cosa
en gue se piensa originalmente. Cuando se piensa en articulas
comerciales, el sujeto se inclina & pensar primeramente un
objeto general, vy esto evoca el recuerdc de una marca pepular
v familiar. Los sentidos trabajan juntes y simultaneamente,
para forjar las asociaciones en la mente.

El anunciante puede asociar su producto 2 una o mas de las
cuzlidades abstractas, cualidades oque las personas aprecian
v admiran en las cosas que poseen o les agradaria poseer; por
ejemplo, las telas pueden ligarse a las concepciones de elegan-
cia v refinamiento, las modas estdn asociadas a las ideas del
buen gusto, la elegancia, ¢ la exclusividad, etc. Asimismo,
la asociacidn es un recurso psicolégico Gtil para la composicidn
de avisos de articulos zlimenticios, como las frutas en conserva
que suelen tener etiquetas en las cuales sirve de fondo a la
fruta que contiene la lata, un grupo de elementos complementa-
rios, tales como palmeras, que sugieren las costas soleadas
del mar.

le repeticién sirve pare reforzar las asoclaciones. Los
nombres de los productos permiten recordar las imagenes de
cteles productes, cuande son leidos o vistos en anancios.

Es interesante sefialar que los cclores tienden z darela
ilustracién de un anuncio una mavor naturalidad y realismo;

cuando se aplican convenientemente agregan un agradable v virtal
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toque a la disposicidn de las letras y los efectos decoratives.
Tn virtud de que las personas asocian ciertos colores a ciertas
ideas o conceptes, los publicistas los consideran como una
fuerza abstracta. Algunos colores reflejan sentimientos, emo-
ciones y estados de 4nimo; otros son naturales y convencen
por st puro realismo. Los productos comestibles, como frutas
y golosinas, pueden ser reproducidos en colores realistas,
con lo cual se conseguird que resulten una verdadera visidn
que excitard al paladar.

Las preferencias de colores en el mundo de la moda son domi-
nadas, hasta cierto puntc, por las f£luctuaciones del gusto.
los jévenes, en especial los adolescentes, muestran una marcada
preferencia por los colores duros y brillantes. Llos rojos,
amarillos v azules siempre dan una nota agresiva y desafiante.
Los colores secundarios conservan algo de los valores asocia-
tivos de los primarios, a base de los cuales son compuestos.
Asi, el naranja combina todo lo que el rojo tiene de caliente
vy vital, con la alegria del amarillo; de la nisma manera, el
verde muestra la brillantez del amarillo con la frescura ¥
fragancia del azul. Llos colores pastel son delicades, ligeros
vy pasivos; sugieren los pequenos v tranquiles arroyos.

les colores constituyen un poderoso factor determinante
del tono de sentimientos en los anuncios de las revistas ¥y
afiches, Las personas cultas y refinadas prefieren el empleec
mids sutil y conservador de los colores en los anuncios; en
general, tales personas mostrardn repugnancia ante los colores
chillones, crudos o excesivamente vivos.

Donde son necesarios los colores brillantes para un llama-
miento publicitaric de calidad, se demuestra gran prudencia
en el uso de los mismos. Las exhortaciones que se hacen sobre
la base de distribucién gratuita de obsegquios, liquidaciones
periddicas y otras ofertas dindmicas similares, son apropiada-
mente presentadas empleando todo el vigor que preporcionan
los colores.

Se considera de interés hacer una breve revisidén de la
calidad asociativa de los colores: El blanco, por ejemplo,
es considerado como sinénimo de castidad, pureza vy fidelidad,
por lo tanto es utilizado para expresar las mis elevadas cuali-
dades de cardcter que tienen su centro en los sentimientos
de la honestidad, integridad y amor. Esta cualidad asociativa
se ve reflejada en 1los papeles enteramente blancos que se
emplean para envolver mochos productos alimenticios, cuvas
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cualidades de pureza, higiene v asec se desea destacar,

El negroc ha estado asociado siempre al lato, al misterio
y al temor; por lo tanto, el empleo de ese color con exceso
puede muy bien convertirse en una influencia negativa, que
debilitard el atractivo de up anuncio. El rojo es el més vital
de todos los colores, sus eslabones asociativos son también
mis variados gque los de la mayor parte de les otros colores;
produce un efecto cdlido y alegre, y estd ligado a la benevo-
lehcia. Su asociacidén con el impulso sexual es muy grande,
y en general es un color active y alentador, y siempre ejerce
una gran atraccién en la juventud,

El rojo escarlata y el naranja son colores sumamente célidos
y alegres, El naranja y el castafio vivo constituyen una combi-
nacién de colores muy pintorezca, amable y simpatica. El azul
es asociado siempre a las vastas extensiones de los grandes
espacios abiertos, por tal razbébn es ligado a los conceptos
de infinjto vy de eterno. El azul celeste sugiere rTecordar
el hielo, 1a nieve y la soledad de las grandes alturas. El
azul palido es simbdlico de las frescas brisas, la paz y el
descanso., El azul oscuro es formal, ceremenioso.

El eamarillo es un color primaric que siempre resulta bri-
llante v estimulante. Sugiere de inmediate el brillo, el color
y la vitalidad del sol. Su cualidad estimulante lo convierte
en un color particularmente apropiado para los avisos al aire
libre.

El verde es el més reposado de los colores y refresca la
mente con seductores recuerdos de los campes, Jjardines y bos-
ques. Es propie de la naturaleza y refleja la exuberancia
de la primavera. Ademds resulta siempre agradable y tranguili-
zador para la vista. .

El malva vy el plrpura son colores que sugieren la importancia
v la distincidn; simbolizan 1a autoridad. El castafio vy el
gric son {Otiles tonos bésicos, para su presentacidén con otros
colores mds vivos. Se acepta que la combinacién del castafio
v el naranja es particularmente apropiada para los avisos de
muebles ¥ accesorios para el hogar.

Por otra parte, se ha reconocido la existencia de las 1lla-
madas "“asociacicnes estacionales", derivadas del hecho de que
cada época del afioc recuerda diversas cosas que la persona con-—
sidera imprescindible adquirir, si quiere sacar el maximo placer
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de los acontecimientos relacionados con esa estacidn, Para
incrementar estas necesidades psicolégicas, los comerciantes
provectan fuertes campanas publicitarias con el propdsito de
incentivar al pOblico a adquirir sus productos (de la ocasién
que corresponda), es asi, que las vacaciones de Semana Santa,
Navidad, y festividades como el Dia del Carific, Dia de la Madre,
etc., constituyen hitos especiales de publicidad y ventas.
Los empresarios conociendo el verdadero valor de las exhorta-
ciones oportunas, hacen coincidir sus mavores esfuerzos de
ventas con el estado de 4nimo que impera en cada oportunidad,
creandc el tono emocional adecuado.

6.11 Voluntad

De manera integral puede asegurarse gue todas las actividades
mentales, fluyen hacia un fin determinade, es decir, hacia
el objetivo de la realizacién. EI logro de ese objetivo re-
quiere un esfuerzo consciente de l1la wvoluntad; y el ejercicio
de la voluntad involucra todas las funciones activas de 1la
mente. "Los actos voluntarics son aquellos que tienen por
objeto alcanzar un fin consciente determinade”™ (Smirnov, 1987,
p. 385).

Por lo tanto, "la voluntad es la totalidad de la persona-
lidad consciente, en accién. El1 desec estimula la accién,
con el propdsito de lograr su satisfaccién" (Gill, 1972, o.
219). Como se ha referide, el deseo emana de una motivacidn
que puede ser instintiva o aprendida socialmente, v conformada
por el habito; la accidén es apresurada v simplificada por 1la
memoria y el recuerdo, la asociacidén y la sugestidn, todo lo
cual demuestra que existe una 1ntegrac1on de dlferentes procesos
mentales para provocar la accidn.

El propésito del anunciante es provocar una decisidn bien
sea voluntaria (razonada), o involuntaria (empujada por 1la
emocién y el sentimiento), por parte del pdblico, de modo que
éste llegue a la adquisicidn de los articulos o servicios ofre-
cidos.

Con todo lo dicho, puede apreciarse el papel que desempefa
cada uno de los procesos mentales del ser humano al percibir
un anuncio comercial, lo cual es cuidadosamente tomado en con-—
sideracién por los publicistas para planear y provectar al
piblico los mensajes y exposiciones (entiéndase ilustraciones
impresas, escenas animadas y otras) mas adecuadas en la misidn
de atraer la atencién, despertar el interés vy deseo de compra.
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VII. PAPEL DE LA PERSUASION EN LA PUBLICIDAD

& juzgar por todo lo hasta aqui referido, ha quedado impli-
cite el importante papel que juega la persuasién en la publi-
cidad, al extremo que puede afirmarse que legitimamente "la
publicidad es e} arte de la persuasibén'. Atendiendo a dicha
importancia, se dard un tratamiento més detenido al tema, lo
que permitird comprender de mejor manera los mecanismos de
que se vale la publicidad para ser mis efectiva.

Debe sefalarse en principio que la persuasién recurre a
la personalidad afectiva, y que en el espiritu de quien per-
suade, toda légica se encuentra subordinada, de forma consciente
o0 inconsciente, a inclinaciones, pasiones ¢ intereses, Vv su
objete es despertar -w sistematizar las mismas tendencias en
el espiritu del individuo que Sé- YEFATE  de persuadir. Asi
pues, por persuasidén debe entenderse el acto de hacer sugestio-
nes eficaces a otro individuo; adopta la forma de un llamado
al intelecto, pero su eficacia depende de que recurre a 1lo
irracional, a la emocibén y 2 la sugestidn.

Se reconoce que entre ''convencer" y "persuadir” existen
ciertas diferenciss. la conviccién act@a sobre el entendi-
mientc, en tanto que la persuasién sobre la voluntad:; es decir,
gue convencida una ”persbnam o hace mas que asentir y creer,
pero persuadida, estd decidida 2 actuar en el sentido en que
se pretende hacerla actuar.

Los  publicistas han determinado que al pdblico le gusta
ser halagadc, ¥ por consiguiente preparan material pudblicitario

que les provez mayores ventas.

Como se ha sefialado, las personas poseen una serie de ins—
tintos, deseos, aspiraciones, motivaciones, que el publicists
no puede conquistar tan fécilmente a través de argumentos racio-
nales, v por lo tanto rompe esas barreras o resistencias a
través de ergumentaciones muy sutiles. Es cierto gue la persona
en {(itima instancia compra lo que quiere, v no acepta imposi-
ciones, pero a través de la investigacién profunda se ha deter-
minado cuéles son sus principales motivacicnes, anhelos, frus-
traciones, etc. v hacia ahi se dirigen precisamente las exhor-
taciones publicitarias. Como sefiala David Ogilvy (1967, p.
77) al dirigirse al profesional en publicidad: "Usted no puede
cambiar a la gente, pero puede canalizarla por el camino que
a usted le convenga", lo gque puede lograrse sélo a través de
la persuasién.




b pesar de las frustraciones, los praoblemas v sinsabores
de la vida, el pdblico cree que es maravillieso, v en muchos
casos necesita apovo; utiliza mecanismos de defensa para contra-
rrestar sus penas, frustraciones, stress, Y necesita que lo
halaguen, que le digan gue es sensacional, actual, joven, her-
moso, divertide, inteligente, atractivo, encantador, elegante,
vy la industria publicitaria habiéndolo descublerto actla acorde
con ello, y persuade sutilmente al piblico para que éste ad-
quiera productos que le ofrecen tales atributos. Puede decirse
con esto que, influir sobre las personas es, primecrdialmente,
influir sobre sus sentimientos, y si se quiere hacer admitir
el interés de un método o el valor de un producto, lo que se
debe modelar v manipular, es principalmente de naturaleza afec-
tiva.

Bousquié (1969. p. 1) sefiala que la persuasidn es una "forma
de accibén del hombre sobre el hambre... tiende a valorizar la
personalidad del mismc: thace un llamamiento al libre albedrio,
respondiendo con ello a las aspiraciones del hombre modernc,
amenazado a ser cada vez menos importante Y, €n cambio, deseoso
de no perder su importancia™. Y sefiala asimisme que, "el hombre
no es un ente de razbn pura. Su conducta se rige mlds por las
preferencias del sentimiento que por las exigencias de la 16-
gica. Si bien tiene la intencidén o la pretensibén de seguir
los dictados de la razén, de serles fiel, se aparta de ellos
o los traiciona frecuentemente, llevado por otras fuerzas.
No obstante, si cede a estas fuerzas, es inconscientemente

¥y contra su voluntad. Confunde el sentimiento con la razdn
o lo justifica por ella. Sin embargo, las dos légicas no se
superponen. El corazén tiene sus razones, que la razdn no

conoce. En consecuencia, quienquiera que sea que se deba per-
suadir, es necesaric considerar a la persona, cuvo espiritu
¥y corazdn es necesaric conocer, de la que se debe saber qué
principios da por buenos, qué cosas desea, e inmediatamente
advertir en el asunto de que se trate, qué relaciones existen
con esos principios y esos gustos" (p. 13). De tal suerte,
el arte de persuadir consiste tanto en agradar COmMC en cCQn-
vencer, ya que las personas se rigen mis por el capricho que
por la razébn.

Quien trata de persuadir, ademds de la idea que transmite,
debe ofrecer al pdblico el especticulo de su imagen que denote
estar impresionada por dicha idea. Se concibe de esta manera,
la importancia que tiene la personalidad del persuasor o la
imagen de la empresa en la accidén persuasiva. Es decir, que
tanto las cualidades fisicas, dones, el giro personal de las
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frases y gestos de quien persuade, as! como la imagen, presti-
gio y confianza que ofrece la compafila, pesan mucho a la hora
de seducir y halagar.

Lo que persuade mAs ficilmente al sujeto, es lo que le pro-
duce placer; se ha determinade de esta manera gque para obtener
cualquier participacién, es necesaric aportarles placer; es
asi, que la persuasién es mas eficaz cuanto mis grande sea
la satisfaccién, Si alguien tiene un objeto por bueno y bonito,
no. estard lejos de quererle adquirir; ¥ es precisamente este
resultado, esta consecuencia més o menos lejana lo gue el per-
suasor trata de actualizar en la mente del consumidor.

Los investigadores han establecide que no se puede actuar
directamente sobre la voluntad, per lo gque se hace necesaria
la participacién de la imaginacién del pdblico. El persuasor
orienta la sugestidén hacia el objeto deseado, describe el ob-
jeto, le da forma, vida, color y relieve; llena el espiritu
de imdgenes que evocan sensaciones agradables., De Zforme que,
ante la perspectiva de que se produzca libremente este porvenir
que el persuasor ha presentado, quienes le escuchan no tendrén
més alternativa que la de seguir el camine trazade, para conse-
guir lo que desean, es decir, realizar una esperanza gque agrada
a su imaginacidn.

Dentro de la persuasidén no sblo las imégenes visuales son
eficaces, también lc son, y en gran medida, las imdgenes verba-
les. Pero entre las imégenes visvales, el encanto de una modelo
seductora en un afiche por ejemplo, es un elemento gque capia
la atencibén, v la desplaza al objeto. La publicidad utiliza
frecuentemente esta forma de estimulo indirecto, que consiste
en asociar una sugestidn muy atravente a la del objetc en si,
que puede estar desprovisto de seduccién, de forma que el en-
canto se transfierz al producto.

Por un fendmeno de simpatia, que es uno de los factores
de la sociabilidad humana, el persuasor induce & los demés
2 salir del campe de su individualidad, para sclidarizarse
con él., ©Esta armonia prepare una imitacién activa, de tal
manera que el grado de persvasién es proporcional al grado
de identificacidn. Esto resulta en una especie de chantaje
afectivo, en gue el persuvasor hz hecho el esfuerzo de ponerse
en el lugar del otro, v éste le devuelve el cumplido, o sea,
que el persuadido se hace solidario del persuasor,

En concordancia con lo anterior y de una maneres muy singolar,
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Marx {Citado por Fromm, 1977, p. 66-67) expresa que 'ningdn
eunuco elogia a2 su tirano mds desvergonzadamente ni trata,
por medios més infames, de estimular su hastiado apetitc, para
lograr sus favores, que el eunuco de la industria, el empre-
sario, para adquirir unas cuantas monedas de plata o atraer
el oro de la bolsa de su¢ amado préjimo. Teodo producto es un
cebo, mediante el cual el individuc trata de atraer la esencia
de la otra persona, su dinero... Toda necesidad es una oportuni-
dad para acercarse al préjimo, con un- ire de amistad, para
decirle: 'Querido amigo, te daré lo que necesitas... te esta-
faré al mismo tiempo que te brindo placer'. El empresario
accede a las fantasias mas depravadas de su préjimo, desempefia
el papel de alcahuete entre él v sus necesidades, le despierta
apetitos insanos v esté en espera de cuzlguier debilidad para,
después, reclamar la remuneracidn por esta obra de amor".

la publicidad, como ha quedado entendido, es una técnica
altamente persuasiva, y varia dependiendo del medio publicitario
gue se utilice. Es asi, que el procedimiento de la publicidad
habladz, por radic, exige que el objeto se evoque con palabras
qQue provogquen imAgenes, con la lectura de un texto més o menos
largo vy algunas veces con slogans. En cuante a los procedimien-
tos visuales, su principic es atraer la atencién; las ilustra-
ciones son mAs inmediatamente accesibles que un texto, se des-
cifran con menos esfuerzo. La imagen en color es mas eficaz,
v cuando el articulo se sitla en una especie de escena animada,
en la que hay una joven bonita, la vista se retiene suficiente-
mente para que el plblico perciba el anuncio.

En. gereral, el sentimiento juega un papel considerable en
el proceso de la especie de deseo que se quiere excitar. El
publicista halaga el instinto del cliente, por ejemplo, bajo
la forma de una satisfaccidn ofrecida a la vanidad, el equili-
brio fisice, al afédn de placer, etc., explotando frases tales

como: "Hacemos el confort", "es répido alivic", "dan sabor

a tu antojc", "el suave sabor ganador", "le tiene cuenta',

"sensacién sin igual", "sea on triunfador”, "lo méximo", "su’
sabor lo dice todo", "digno de usted", etc.

Las asociaciones de -ideas se evocan en cadena, ¥ las suges-—
tiones felices evocan un placer satisfecho, desencadenando
en consecuencia el sentimiento agradable de la satisfaccidn
supuesta.

Segln criterio expuesto por Bousquié (196G, p. 130) "Practi-
camente, la publicidad, para ser eficaz, no debe utilizar el
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método sugestivo més que en la argumentacidén. La llamada que
éstz (ltima hace, més o menos brutal v violenta al instinto,
debe asociarse a 1a llamada & la razén, con vistas & dejar
al piblico conscientemente libre de tomar sus decisiones’.
Todo 1o que 1la publicidad propone responde a una necesidad
que ella despierta, desarrolia o crea, en el plblico, ¥ dentro
de este contexto, el publicista cumple la misién de alentar
al consumc a través de los mensajes gue elabora.

El publicistas comc persuasor, trata de convencer al pdblico
de que emplee al méximo su poder adquisitivo para mejorar sus
condiciones de existencia, de incorporar al presupuesto de
les individuos el valor mévil e indefinide de lo que no es
necesario pero que puede pasar por una necesidad y persuadir
de la necesidad de lo superfluc. Es asi que se ha logrado
que en la actualidad, el individuo consumz casi de todo, desde
los articulos de primera necesidad, hasta todo tipo de productos
¥ servicios, tales como automéviles, diversiébn, mOsica, sexo,
libros, peliculas, electrodomésticos, cosmétices, Joyas, per-
fumes, gimnasia, sauna, estilos de peinado, bebidas gaseosas
v alcohblicas, cigarrillos, golosinas, articulos "de marca"
como simbolos de prestigio, etc., etc.
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VIII. ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

En definitiva, el pdblico consumidor, tanto en sus prefe-
rencias como en sus decisienes de compra, estd altamente in-
fiuenciado por una serie de mecanismos que afectan de alguan
modo sus procesos mentales, y su psiquis de manera integral
como ha sido demostrade. Pero es innegable que los procesos
mentales del ser humanoe estdn condicionados por una serie de
circunstancias ¥ manifestaciones sociales, que determinan su
conducta en todos los Ambitos, de los que definitivamente no
escapa el hecho publicitario.

La publicidad recae sobre el hombre, y el hombre concreto
es un ser social y por tanto ubicado en el contexto del marco
social que lo forma y estructura, Toda sociedad construve
un determinado tipo de sujeto sccial adecuado a sus intereses,
utilizando para ello diferentes institucicnes gque confluven
hacia tal objetive (familia, escuela, iglesia , medios masivos
de comunicacién, etc.). Guinsberg (1986, p. 49) sefiala al
respecto que, “como requerimiento indispensable, cada marco
social construve el hombre necesario para SsSu mantenimiento
y reproduccién. Para elloc todos sus aparatos ideoldgicos se
encuentran abocados a tal construccién desde la més temprana
infancia y lo contindan a lo largo de toda la vida de los
hombres.,.".

La publicidad posiblemente sez el ejemplo mids claro de la
internalizacidén de las necesidades del sistema de produccidn
en el sujeto v, de alguna manera, el éxito de su prédica motiva
a8 imitar su accidén con objetivos menos comerciales,

Debe considerarse que la publicidad en muchos casos estd
sobrepasando, cuando no constituvendo, a la realidad misma,
hasta tazl punto que nadie pone en tela de juicio la incidencia
de la publicidad en los valores sociales, las pautas de compor-
tamiento, las modas y modos de vivir, asi como su capacidad
de sugestién sobre lo que se debe comprar y amar vy lo que debe
aborrecerse. '"la publicidad genera prejuicios, necesidades,
expectativas, fomenta o acalla ideologias, porque ademds de
productes vende también modelos de vida y de relaciones so-
ciales. Asi, cuando el marido besa a la mujer porque la casa
estd limpia gracias a X, la publicidad vende X v un papel de
la mujer, el de su dependencia respecto al maride" (Furomnes,
1680, »n. 8).

Por tales razones, desde ningin punto de vista puede apar-
e t, § a2 ‘:
R b .-



tarse el fenémeno publicitario del marco sociolégice, de 1los
intereses sociales y econdmicos operantes en un sistema deter-
minado, lo que invariasblemente tiene connotaciones de tipo
ideolégico, que involucra una gama de vinculos contradictorios
entre las diferentes clases sociales existentes. Como se ha
asegurado va, las decisiones de compra del pdblice en lo psico-
légice e individoal, en grado muy considerable, estin condicio-
nadas por los deseos y motivaciones de cada cliente en parti-
cular. Pero tales deseos y motivaciones, estdn indefectible-
mente determinades por la influencia que ejercen los mensajes
publicitarios, gque de si estAn determinades de igual manera,
por la ideologia prevaleciente en el sistema; es decir, por
los intereses lucrativos de las clases poderosas.

Sobre esta base se analizarin brevemente los factores socia-
les que més poderosamente intervienen en el A&mbito publicitarie,
con el fin de tener un enfoque integral, ¥ que no se reduzce
el presente estudio a un simple "psicologismc", es decir, a
una serie de interpretaciones y explicaciones basadas en el
psiquismo humano en si, olvidando el entorno social, gque es
el que en fin de cuentas determina todas las manifestaciones
psiquicas del ser humano.

8.1 Capitalismo y Sociedad de Consumo

Para entender el capitalismo, dentro del enfoque del presente
andlisis, es necesario apreciarlo desde la perspectiva de una
sociedad de consumo, y al respecto puede decirse gue "su forma
productiva con intereses privados tiene un funcionamiento no
planificado centralmente, lo cual implica un constante mercado
competitivo para la ubicacién de mercancias dentro de las con-
diciones de oferta y de demanda. Es por tante una produccidn
andrquica, ajustada 2 necesidades no siempre reales y con sen-
tide social, orientada a la obtencién de méxima ganancia para
el o los productores en competencia" (Guinsberg, 1986, p. 154-
135, -

En el presente sigle el desarrollo tecnoldgico ha permitido
una produccién masiva gue en muchos casos supera & la demanda,
1o que motiva a colocar los productos en el mercado a un ritme
seme jante al de la produccién. Guinsberg (p. 155) sefiala que
"en una produccién centralmente planificada 1a fuerze de trabajo
v las instalaciones se orientan segin necesidades. Se crea
asi una continua corriente de produccién, distribucién y con-
sumo, adecuada no a las necesidades reales del hombre sino

a las del marco econdmico-productive cuyo motor es el incremento
de plusvalia".
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Se incentive en 1z poblaclér la necesicac de! consume, pere
de unaz manera que ésta le sients COmMG propis v no comu impuesta:
Vv esta situacidon se acreciente mis, sobre todo, considerando
que el mercado actual no solo intensifica su produccidn cuanti-
tativa, sino que también agregs permanentemente nuevos productos
que deben ser aceptados para su consumo por la poblacidn.

L2 publicidad de antafo era informativa. dabs noticias sobre
las mercancias ofrecidas., los lugares de venta, etc. Pero
en la actualidad de lo informative ha pasado a lo formativo,
respondiendo a la necesidad de adecuarse a su funcidm
superestructural para fomentar un consumo acorde con las nece-
sidades de los productores; es decir, ha pasado a ser vehicule
de ls internalizacidn de las necesidades, fomentadas por 1la
necesidad de produccidn, circulacidén y obtencién de plusvalia.
No se trata solamente de que la poblacién conozca de la existen-
cia de las mercancias, se trata ahora de que esté convencida
de la necesidad de comprarlas, tenerlas, consumirlas, reno-
varlas, mostrarlas.

Guinsberg (1986, p. 157) sostiene muy puntualmente que '‘'debe
crearse la necesidad para que las personas accedan a las satis-
facciones que brinda el uso del producte, posibilitando, de
esta manera, la existencia misma de una forma productiva que
necesita de este tipo de consume para su mantenimiento, supervi-
vencia, desarrollo ¥ crecimiento, Se trata, en definitiva,
de la creacibén de consumos que atiendan los requerimientos
del sistema productive, creacidén de formas de 'concilencia
social' sobre lo que se debe adouirir, consumir, tener, etc.,
para 'vivir comc corresponde’ v tener un ‘status adecuade’™.

Andrés Gorz (Citade por Guinsberg, p. 157-158) ha sefialado
gue por sus necesidades de produccidn "... la industria organiza
en consecuencia el despilfarrc, creando necesidades de confor-
midad y... de prestigic que se colocardn por encima de las
necesidades materiales como principales motores del consumo
v de la expangién,.. Mediante lz mods v el terror -publicitario,
esta sociedad obligaria a sus miembros & consumir por encima
de sus necesidades, so pena de ostracismo social”,

Es un hecho pues que, dentro del campo publicitarioc el lla-
mado a 1la razén como argumento para convencer, v la apelacidn
del conécimiente estricto que permita las comparaciones entre -
las ofertas competitivas, dificilmente¢ logran incrementar las
ventas ¢ agilizar la colocacidén del producto en el mercadc.
Por tal motive, la exclusidn de la razén es intencional., va
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que ésta puede convertirse en obstéculo para el logro de los
objetivos buscados.

Teniendo este marco referencial, es necesario analizar al-
gunas de las principales categorias actuantes dentro del capita-
lismo, para tener una mejor compresifn del tema, y visualizar
la influencia que ejercen dentro del fenbémeno publicitario
comercial, en aras de unea perspectiva integral del mismo.

8.2 Ideologia y Alienacidn

En primer lugar, y con el propdésito de aclarar en lo que
vale el concepto de "conciencia", de acuerdo a los propésitos
de este estudio, va que sobre ella recae la alienacidn, debe
concebirse a ésta come "e)l modo de existencia peculiar en el
que existen vivencias, procesos psiguicos que son experimentados
inmediatamente por el sujeto, como percepciones, recuerdos,
pensamientos, sentimientos, deseos, procesos de voluntad, egcé-
tera” (Dorsch, 1981, p. 174). Todos estos procescs mentales
integran los contenidos de la conciencia. -

En términos materialistas se acepta que la conciencia es
el resultado de lz evolucién prolongada de la materia. Y como
sefiala Afanasiev (1983, p. 77) "La conciencia es un producto
de la Naturaleza, una propiedad de la materia, pero no de toda
ella, sino de la altamente organizada nada mas, del cerebro
humano'. '

Pero el cerebro humano por si solc no es suficiente para
que actde la conciencia, ni por si sclo es capaz de pensar,
"La concienciz estéd indisolublemente ligada con el medio mate-
rial que circunda al hombre y no puede actuar sin su influen-
cia... A& base de las sensaciones se forman las percepciones,
las ideas, los conceptes ¥ otras formas del pensamiento. Todas
ellas son dnicamente imégenes, reflejos més © menos exactos
de los objetos v fendmencs realmente existentes. Fuera de
ellos, las imagenes no pueden surgir en la conciencia del hom-
bre. Por rtantc la particularidad especifica de 1z conciencia,
comoc propiedad del cerebro, consiste.en su capacidad para refle-
jar el mundo material" (Afanasiev, . 78-79). Es decir, que
la conciencia es el reflejo de la realidad objetiva.

Ahora bien, los seres humanos se rigen por determinadas
ideas de orden politico, moral, .etc. Por su origen e importan-
ciz, todas estas ideas y opiniones presentan caricter social
v pertenecen al dominio de la "conciencia social”. Asi, como
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1o sefiala Afanasiev (p. 376), la conciencia social "es un con-
junto de ideas, teorias y opiniones de los homtres que reflejan
su existencia social™. Dado que la existencia social es mul-
tiforme y compleja, también la conciencia social lo es., Lla
conciencia social no es mds que la comprensién de la realidad
por una sociedad, clase o grupo social; y engloba en si las
ideas politicas, juridicas, morales, religiosas, artisticas,
filosdficas y otras, las teoriass cientificas, asi como la psi-
cologia de las diversas clases sociales.

Cualquiera gue sea la forma en que la conciencia social
se manifiesta en la sociedad de c¢lases, adguiere sin falta
cardcter de clase. El conjunto de opiniones politicas, morales
v otras de una clase determinada constituven su ideologia;
asi pues, en una sociedad antagbénica como la capitalista, divi-
dida en clases, coexisten sin falta tanto la ideologie de 1la
clase explotadora como la ideologia de la clase explotada,
predominande la primera de éstas.

La clase dominante emplea todos los medies que tiene a su
disposicién para impregnar su ideclogia en todes los miembros
de la sociedad, haciendo uso preponderantemente de los medios
de difusién social, mismos que ejercen un zlto poder de in-
fluencia ideolégica.

Como dice Marx "El ser social determina la conciencia
social", o dicho de otra manera, no es la conciencia del hombre
la que dispone su ser (lo que es), sino, por el contrario,
el ser social es lo que dispone su conciencia (lo gue piensa,
lo que quiere). El "ser social" estd determinado por las condi-
ciones de existencia material en las cuales viven los hombres
en la sociedad. No es, pues, la conciencia de los hombres
la que determina sus condiciones materiales, sino las condi-
ciones materiales de existencia las que determinan su concien-
cia, sus ideas.

"Un conglomerado de hombres con las mismas condiciones de
existenciz forman una clase... lLos hombres actdan porque tienen
ciertas ideas. Tienen estas ideas a consecuencia de su exis-
tencia material, porque estén en una u otra clase" (Politzer,
1976, p. '162). Esto no quiere decir que en la sociedad hava
s6lo dos clases: hay una gran cantidad de clases entre las
que principalmente para los paises industrizlizados dos estén
en lucha: burguesia y proletariado. Estas dos clases son
las que determinan al sistema capitalista v a las restantes
clases existentes dentro del mismo, que son clasificadas de
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acuerdo a diferentes criterios vertides por varies auto-
res (*). De tal manera, la economiz determine las clases.

- Ahora bien, se concibe a las ideclogias como la imagen de
las condiciones materiales de la sociedad. ©Politzer (p. 186)
ha sefialade que "todo se pone en juego parz dotarnos de una

- conciencia falsa y desarrollar la influencia de la ideologia
de las clases dirigentes sobre las clases explotadas. Los
principales elementos relativos a una concepcidn de la vida
que recibimos, nuestra forma educativa, nuestra introducciédn,
nos crean una conciencia falsa. Nuestros vinculos en la vida,
cierta ingenuidad en algunos, la propaganda, la prensa, la
radio, deforman y falsean también, a veces, nuestra conciencia”
Se observa pues, que la situacién econdmica es lz base, pero
los distintos factores de la superestructura que sobre ella
se levantan ejercen asimismo gran influenciez sobre el estado
de cosas, y hacen que la poblacién actle de conformidad con
la ideologia dominante.

De manera general puede afirmarse que la sociedad capita-
lista se apoya ideolégicamente en la defensa abscluta de lo
que entiende por "individualismo", base de su ideal de libertad

- de los hombres que compiten entre si para alcanzar un méximo
de aspiraciones gracias a su esfuerzo y valor., Eduardo Savacén

4

(1976, p. 24) sostiene al respecto que "El principio esencizal,

- basico y elemental de toda lz ideclogia y la moral burguesa
es el individualismo. De dicho principioc se desprenden todas
las aberraciones de la conciencia de la burguesis". Y ese

individualismo nace con la propiedad privada y la divisibn
de la sociedad en clases; es asi, que el predominio de la pro-
piedad privada en las diversas manifestacicnes de la actividad
homana es la rtaiz de la arraigada tradicién individualista,
que se manifiestaz en la conciencia del ser humano de diversas
formas: ambicién por el prestigio, per la riqueza v el lucrc,
avaricia, aceptacidén incondicional por lo extranjerc, falsas
concepciones sobre 1la libertad, etc.

La sociedad capitalista presenta permanentemente a un Yo
triunfante, obtenible si se compra, usa v muestra el producto

* Es asi*que en Guatemala por ejemplo, se reconocen o distin-

- guen, de. manera general, tres clases socisles: alta, mediz

v baja, cada una de las cuales tiene manifestaciones internas

_muy caracteristicas y pecullares dependiendc de sus condicic-
nes de existencia.
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promocionado, gue bien puede hacer el ofrecimiento de propor-
cionar éxitos amorosos, reconocimiento, el ser envidiado vy
admirado, sensacién de poder, etc. FEl acercamientc al logro
de un Yo beneficicso y dtil asi como el status gJue muestra
la "'real" categoria de cada individuo son obtenibles gracias
al consumo de productos (el valor de la persona muchas veces
es adjudicade por lo que tiene ¥ no por lo gue realmente puede
ser)., De tal manera que en la sociedad capitalista no importa
"lo que se es" sino "lo que se muestra", por lo que la publi-
cidad hace intentos de hacer creer al péblico que los valores
esenciales del ser humano son alcanzables por 1la propiedad
y ostentacién de determinados productos. Con esto se demuestra,
como se ha sefialade, que de ninguna manera los deseos deben
entenderse exclusivamente en referencia a factores puramente
psicoldgicos e individuales, sino también a aspectos derivados
del marco cultural dominante.

De lo dicho puede entenderse por "Ideologia" al cenjunto
de ideas sociales, politicas v de clase que prevalecen en el
sistema de tipo capitalista, cue propende al sojuzgamiento
v explotacidn de la clase menos privilegiada. Dicho de otra
manera, es "el conjunto de ideas v opiniones que se presentan
para encubrir intereses ¥y tendencias... sistema de ideas vy
valores propio de un grupo social o de un grupo de intereses"”
{Dorsch, 1981, p. 475). A este respecto, las religicnes, la
moral, 1la educacién, etc., son factores ideolégicos a tener
en cuenta, pues tienen una fuerza que actla de manera importante
dentro del contexto social.

Es evidente que si la base del sistema capitalista, o sea,
el factor econbmico es determinante para el procesc de 1o ideo-
logico, los detentadores del poder ecenémico detentan también
el poder ideolégico: es decir, que ellos, de algdin modo, imponen
¥/o regulan las actitudes, creencias, costumbres y opiniones
de la mayoria de la poblacién. Los industriales y comerciantes,
que <forman parte de quienes detentan el poder, se valen de
la ideclogia para motivar al pdiblico hacia el consumo de los
productos que publicitan. Es asi que 1a publicidad se consti-
tuve en un instrumento al servicio de la clase dominante, que
en lo ideoldgico deforma la conciencia del individuo, ¥y en
lo econémico fomenta el consumo, en beneficio de los intereses
del sistema,

De tal manera, en los paises capitalistas la clase opresora
tiende 2 mantenerse en el poder, y para ello agrava la situacidn
humana con la Alienacién, obstruyendo el conocimiento exacto
de una realidad de la cual se es parte integrante.
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Se entiende por "tlienacién™ al estade por el cual el ser
humane mantiene unz total ausencia de identidad, de conciencia
de clase, es decir, no conoce, reflexiona ni interpreta su
realidad: no lieps z comprender las razones de porqué v para
qué estd actuando como actla. Asi pues, la alienacién se con-
cibe como la accibén de sacar al individuc fuera de si, privarle
del usc de razén o de los sentidos. 'Y como sefiala Luis Felipe
Girén (1977, p. 34), "Hay en el hombre alienado, una total
indiferencia por cuestionarse su realided, la verdadera razén
de, su existencia, y simplemente se deja llevar por la rutinas
en la que mediana o parcialmente juega un papel determinadoc.
Se ha elaborado sobre este hombre, tode un plan de vida dentro
del que se desenvolverd a través de su existencia", Y vor
consiguiente, todo este plan de vida se estructura bajo el
inflajo v accicnar de los aparatos ideoldgicos al servicio
del sistema. Dentro de su concepto de lo gue es Alienacién,
Merani (1973, p. 102) se refiere a "un universo cultural en
el cual la irracionalidad suplanta 2 la razén, el inconsciente
a le conciencia, inversién de valores gue permite la alienacién
completa del espiritu. En efecto, en la misma medida que razén
v conclencia dejan de ser un fin, gque lo irracional v lo incons-
ciente se convierten en medio, el individuc se anula como per-
sona y pierde capacidad de decisién. La sin razdn de su activi-
dad alienada se le escapa y marcha irresoluto, como si persi-
guiese un espejismo, detrds de mitos que transforman en signos
de una realidad que desconoce"

El individuo (comc parte de un conglomerado social) se aliena
en el momento gque pierde contacto directo con el objetc de
su trabajo, cuandc trabajz, nc para realizarse en cuanto ser
social, sinc sdlo pars ganar dinero, un salario; cuandc es
cbjete de explotacién e incluso cuando explots a2 sus semejantes;
en fin, cuando acepte la propiedad prlvaua como identificacidn
de si misme. Este zlienacién, segdn argumentaciones de Marx,
tiene sus raices mis profundas en le divisién del trabajo ¥
Su consecuente alienacitn, en .la propiedad privada v en su
escuela de egoismo, individualismo v competencia feroz.

Puede decirse pues, que el hombre, en su trabajo deja -de
ser personz, es decir, el que persigue fines, para convertirse
en ¢n medio, en un 1ngred1ente del proceso objetive de produc—
C1on,en una pieza mas de la maQu1nar1a, un medic, pare producir
mercancias v plusvalla '

Tromm (1977; p. 67-68) por su parte sefzle cue "sélo una
correccién ha hechc la historia al concepto de enajenacién
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de Marx; Marx creia que la clase trabajadora era la clase mas
enajenada... no previé la medida en que la enajenacién habia
de convertirse en la suerte de la gran mavoria de la gente,
especialmente del sector cada vez mayor de la poblacidn que
manipula los simbolos y los hombres, més que las méquinas.
El empleado, el vendedor, el ejecutivo, estdn actualmente toda-
via mAs enajenados que el trabajador manual calificado. El
funcionamiento de este (ltimo todavia depende de la expresién
de ciertas cualidades personales, como la destreza, el desempefio
de un trabaje digno de confianza, etc., y no se ve obligado
a vender en el contrato su 'personalidad', su sonrisa, sus
opiniones; los manipuladores de simbolos son contratados no
s6lo por su capacidad, sino por todas esas cualidades de perso-
nalidad que los hacen 'atractivas cajas de personalidad', fa-
ciles de manejar y manipular. Son los verdaderos 'hombres-
organizacién'.,. y su idolo es la compania. Pero por lo que
se refiere al consumo, no existe diferencia alguna entre los
trabajadores manuales y los miembros de la bhurocracia. Todos
ansian cosas, nuevas cosas, para poseerlas y usarlas... adoran
las cosas, las miquinas que producen las cosas, ¥, en este
mundo" enajenade, se sienten como extrafios y absolutamente
solos".

En concordancia con todo lo dicho, Guinsberg al referirse
a la alienacibén o enajenacién sefiala que "segdn ella la intro-
veccién de figuras admiradas o de roles modelo coloca la propia
identidad en aquellas figuras, pero, es decir, internalizéndo-
las, haciéndolas propias™ (1986, p. 117). Enajenarse es, pues,
volverse ajeno, de otro, hace referencia a la pérdida de algo
propio del hombre, que se deposita en otras instancias conver-
tidas en poseedoras de 1o sustraido a aquel. Lo mismo ocurre
con la identificacién gque implica hacerse de otros, ser poseide,
aunque de manera nc consciente, por el sujeto e incluso sentirse
aparentemente feliz de tal posesidn. "...cualquier sistema
de dominacién prefiere el control de sus miembros sin apelar
de manera manifiesta a una represidén abierta e histéricamente
perecedera: internalizar las pautas es un camino mil veces
preferible, posible de lograr... aparentemente de manera volun-
taria ¥ no forzada" (Guinsberg, p. 118). En este sentido,
la publicidad es un elemento de potente influencia en la aliena-
cién, a través de la promocién de objetos de consumo, mediante
la utilizacién y manipulec de mecanismos psicosociales de manera
muy sutil y persuasiva. .

En suma, el sentido sociolégico del término alienacidn se
refiere a una especie de extranemiento de su propic ser psilquico
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v social aue experimenta el ser humano, quien paralelamente
se convierte en poseidc por las mercancias que posee, vale
no por si, sino por la marca de automévil que tiene, por le
ropa que usa, etc.

Las mercancias, como sefiala Guinsberg {1986, p. 137-138),
"Jamds presentadas comc productos del trabajo de hombres ¥
de relaciones sociales concretas, dejan de ser objetos para
convertirse en fetiches, capaces de todo lo que la ideologia
indica que el hombre debe ser: producir belleza, dar seguridad,
elevar el status, intensificar la fortaleza, moldear 1la perso-
nalidad, Por ello tener un Cadillac... no es sdélo poseer un
automévil, es comprar prestigio, aunque éste excede al paseedor
para ser propiedad del automévil, propietario ahora del posee-

dor". De tal manera, la publicidad fomenta una situacién donde
el hombre se siente dominado por los objetos, convertidos en
th  universc omnipresente y omnipotente. Mattelart (Citado

por Guinsberg, 1986, p. 138) ha sefilalado que "la connotacidn
de valor no'se sitda més en el ser, sinc en la cosa... En este
movimiento de transposicidén constante uno no sabe quién es
quién. La vida amorosa v sensual se cristaliza, por ejemplo,
en las medias o el l4piz labial, promovidos al rangc de actores
esenciales, Lla relacién humano~humano desaparece frente al
surgimiento de la pareja humano—objeto, que aparentz descansar
sobre las mismas tendencias libidinal-afectivas y tiende a
satisfacerlas de manera mucho mis eficaz v menos dolorosaz’.

las mercancias o productos aparecen pues, comc depositarics
de las cualidades ¥y potencialidades de quien los tiene. Si
de alguna manera esto estd presente en casi todos los anuncios,
en algunos aparece de manera abierta, quedande claro que 1o
importante es el producto v no gquien lo tiene.

Ahora bien, se considera pertinente brindar un breve espacic
al concepto de "Mistificacién", dado que su esencia guards
estrecha relacidén con el fendmeno de la Alienacién y con el
fendémeno publicitarioc. Marx utilizd este concepto para designar
una ''representacifén falsa de lo que esta ocurriendeo {procesoc)
¢ de lo que se estd haciendo (praxis) al servicio de los inte-
reses de una clase socioecondémica {la de los explotadores]).
Al representar las formas de explotacidén come si fuesen de
benevolencia, los explotadores confunden al explotado para
que se sienta unido a los primeros, o para que sienta gratitud
por su explotacién (de la gque no se da cuenta), v por ditimo
para que se sienta mal o incluso loco al sole pensar en ie
reE?lién” (Tomado de Documento con fines docentes, USAC, 1989,
0.2).
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La mistificacién consiste, pues, en confundir, ofusecar,
ocultar, disfrazar lo que estd ocurriendo, va se trate de una
experiencia, de una accidn, etc. "La persona mistificada es
aquella a la que se le hace entender que se siente feliz o
triste, independientemente de cémo se sienta; que es responsable
de esto o no responsable de aquello, independientemente de
cudl sea la responsabilidad que se hava echado o no sobre si
misma. Se le atribuven capacidades o la carencia de éstas,
sin referencia a ningin criterio empirico compartide, acerca
de lo que puedan ser o no dichas capacidades. Sus propios
motivos e intenciones se hacen a un lado o se les resta impor-
tancia, para ser sustituidos por otros. Su experiencia y sus
acciones se interpretan por lo general sin referencia a su
propio punto de vista. Existe una incapacidad radical de reco-
nocer la propia percepcién de si mismo y la identidad que 2
s{ mismo se atribuye. Y por supuesto, cuando tal es el caso,
no sélo su identidad ° v las percepciones de si mismo quedan
confundidas, sino que sus percepciones de los demds, de cédmo
lo experimentan y actlan sobre &1, y de cémo creg que piensan
que piensa &1, etc., estdn necesariamente sujetas a mistifica-
ciones mdltiples a un mismo tiempo" (Loc. cit.),

En suma, la mistificacién se traduce en unz especie de enmas-—
caramiento, que en lo atinente al {fendmeno publicitario, se
manifiesta sobre tfodo cuando se hacen intentes para indocir
a las personas a creer que sus necesidades estdn satisfechas
adn cuardo no lo estén ‘en realidad, como sucede con los ofreci-
mientos publicitarios para mitigar la soledad, leograr la ple-
nitud, el éxito, etc. Es decir, que se intenta persuvadir al
piblico de que tiene tales o cuales necesidades (tanto fisiold-
gicas, de seguridad, de afectc, como sociazles y otras), y se
le brinda todo tipo de satisfactores, aunque la mayoria se
reduce a meros "pseudosatisfactores", vy se le incita a actuar
de determinada manera.

Es un hecho pues, que la publicidad como instrumentao zl
servicio de la clase dominante, no sole tiene por objetive
deformar la conciencia de los hombres, es decir, enajenarles,
Sino gque impulsa el consumo en beneficio de los grandes capita-
les monopolisticos, que en su gran mayoria son de procedencia
norteamericana. La ideologia de la clase en el poder, al de-
formar el proceso de aprehensién de la realidad, creando ideas
falsas en la conciencia de los hombres, adquiere una funcién
enajenante. Y gracias a la enajenacién o alienacién, los pro-
ductos de la actividad humana y social -productos de trabajo,
dinero, relaciones sociales, etc.-, las cualidades v aptitudes
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humanas se transforman en algo independiente de ellos mismos.
asi, todo cuante se convierte en algo distinto de lo que en
realidad es, ingresa a la esfera de le alienacién.

Se pasard ahora a revisar brevemente lo relativo a los ya
reiteradamente mencionados aparatos ideolégicos, para conocer
su esencia y la influencia que ejercen dentro del campe publi-
citario, ubicédndolos dentro de tode el contexto general del
tema.

8.3 Aparatos Ideolégicos de Dominacidn

Con lo dicho anteriormente ha quedado de manifiesto que
a través de los zparatos ideolégicos de que dispone, el régimen
capitalista aliena la concienciz del individuo, imponiéndole
muy sutilmente patrones de conducta, ideas, modas, etc., Que
atiendan a sus intereses de lucro. Dentro de dichos aparatos
sobresalen los siguientes:

8.3.1 Medios Masivos de Comunicacién

No cabe duda que en la actualidad los medios de comunicacién
social ejercen una influencia de alto poder en cuanto al mante-
nimiento del estado de cosas. Guinsberg citando a Wrigt Mills
sefialea que "Los medios masivos de comunicacién: 1) le dicen
al hombre de masa quién es: le presentan unes identidad; 2)
le dicen qué quiere ser: le dan aspiraciones; 3) le dicen
cébmo lograrlo: 1le dan una técnica; 4) le dicen cémo puede
sentir que es asi, incluso cuando no es: le dan un escape”.
Y acotz que dichas ideas son una "perfecta sintesis de 1las
funciones de los Medios: dar una identidad, lac aspiraciones
a tener, las formas .de lograrlo, v las evasiones permitidas
por el sistema como escape a las tensiones pero sin chocar
con el mismo sistema" (1986, p. 46). En tal sentido, se ad-
vierte que los medics masivos de comunicacibén son un poderosc
aparato educative, no en el limitado sentido de suministro
de conocimientes y de informacién, sino en el de orientacidn
v formacidén hacia una forma de vida, transmitiende una ideclo-
gia, es decir, educando para la creacién Y mantenimiento del
tipo de hombre necesaric para los intereses de la clase domi-
nante.

Asi pues, los medios de comunicacién en general (v la tele-
vigidén en particular por su influencia en los rifios) se han
convertido en una preponderante escuela, tanto para 1a modeli-
zacién de formas de conducta, como para que el individuo se
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forme una determinada manera de ver las cosas (hechos y rela-
ciones en la sociedad). Muchos aseguran pues, cue los medios
masivos de comunicacién son, en la actualidad, la institucion
hegembnica en el proceso de la ideologizacidn, a cuya compulsidn
estAn sujetos nifios y adultos en forma cada dia més intensa,
desplazando en parte a la Familia, la Iglesia ¥ la Escuela.
Es decir, que los medios masivos no son sbéloc instrumentos de
comunicacién, sino también de modelizacién de los individuos.

Es innegable 1la gran importancia de dichos medios en un
proceso de socializacién en el que actGan en distintos grados
de combinacién y coexistencia con los otros, en una situacién
de reforzamiento constante, toda vez que los objetivos son
similares.

Los medios masives de difusién educan siempre, aunque los
programas sean de diversién, informaciones, deportes, etc.,
en la medida que siempre se encuentra presente una concepcidn
ideolégica determinada.

Los sectores poderosos utilizan los medios de comunicaciédn
para la imposicién de escalas de valores, categorias y concep-
tos que guarden sus intereses.

Guinsberg (p. 43) ha sefialado que el rol educative de los
medios de comunicacién "se halla presente en todo material
periodistice, radial o televisado: desde una aparentemente
inocente historieta infantil, hasta una noticia o aviso publici-
tario, Siempre se halla presente una ideologia, aunque se
busque disfrazarla para hacerla permeable por su inocencia".

Debe considerarse también la influencia que ejercen sobre
los ciudadanos de una nacidén las transmisiones internacionales,
pues como sefiala Guinsberg (p. 55) "series televisivas, peli-
culas, transmisiones radiales o visuales via satélite... hacen
que se haya roto hace tiempoc el cerco nacional en cuanto a
formacién de un modelo psiquico™. A esto pueden atribuirse
los grandes efectos de transculturizacién que producen o produ~
cirdn las transmisiones de relevisi6én por cable, gue tanto
auge han cobrade en los #4ltimos afios en muchos paises, transmi-
siones que indefectiblemente estdn impregnadas de la ideoclogia
capitalista y la propia (cultural} de los diferentes paises
transmisores (principalmente Estados Unidos de América).

En general, puede asegurarse que los medios de comunicacidn
son reforzadores, y ademds ayudan a promover los cambios indis-
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pensables para el mantenimiento v reproduccidn del sistema
de dominacién. Cambios imprescindibles en los sujetos para
adecuarse a las necesidades productivas y/o sociopoliticas,
que van desde modificaciones de hibitos cotidianos, hasta cam-
bios en el consumc de productos nuevos o gque sbéblo han variado
en su composicidn, ¥y & veces sédlo han tenido cambios aparentes,
haciendo propicio este a través del influjo de argumentaciones
publicitarias apropiadas.

A través de los medios de comunicacién la clase dominante
trata de informar lo conveniente para el mantenimiento del
estado de cosas, desinformando o distorsionando lo que signifi-
que un atentado a2 la misma y eliminando asi la posibilidad
de gue el receptor (poblacidén) acceda a una toma de conciencia
de la realidad. Los medios de comunicacidn son difusores vy
productores de contenidos alienantes, producen todo tipoc de
programaciones buscando crear idolos y modelos donde los sujetos
depositen sus deseos, se identifiquen v se alejen de la realidad
concreta para huir a mundos de ficcibn.

Lo hasta agqui referido, queda condensado en la critica que
Vera de Ponce {1984, p. 40) hace 2 la comunicacién y por consi-
guiente & los medios de difusidn social, cuande sefiala que
la comunicacién ha llegado a convertirse en "...enemiga mortal
de la individualidad. De condicién liberadora del ser, ha
pasade & situarse como nulificadora del mismo; utilizando para
este fin 2 los medios masivos de comunicacién, que en una pre-
sién continua inundan con mensajes obvies o subliminales las
mentes de los hombres, mujeres y nifios, en todos sus niveles
de conciencia, tratande de mantenerlos inmersds en un sistema
de valores de compra y cambio, en el cual cada quien se preocupa
de obtener ventajas personales de tipo material; dirigiendo
la totalidad de sus acciones y actividades -cuando las tienen-,
haciz metas econdmicas, convirtiendo los fines en medios, con
los sentidos 'ocupados' todo el tiempo con el bombardeo publici-
tario, despojados del interés fundamental a sus cualidades
v funciones humanas, en una deshumanizacién hacis la cual los
impulsan las ideovlogias imperantes, en una carrera cuvas metas
cfrecidas son: prestigio, riqueza, éxito, admiracién, popula-
ridad, atractive e incremento de su sexvalidad, y como a 1la
vez se convierten merced a la misma propaganda en receptores
pasives de 'tales cualidades', se conforman con imitar 2 los
modelos que les son presentados a manera de anzuelo e imagen
sugestive, de un tipo de vida gue generalmente no es coincidente
con su realidad social".
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4hora bien, dentro de los medios masives de comunicacién,
la Televisién es indiscutiblemente uno de los mas influventes
en la actualidad, motivo por el cual se le abordard brevemente.

Se reconoce que la televisién es, en nuestra sociedad tecni-
ficada, el instrumentc m&s poderoso para hacer participar a
la masa en sistemas de simbolos cuya difusién comin es necesaria
para la cohesifn social, Ferrer Rodriguez (1982, p. 57) ha
sefialado que con el advenimiento de la televisién "La cautividad
del hogar se enlaza a la de un medio, el mis poderoso y el
més amplio espectro de todos, que llega en forma de especticulo.
La imagen y el sonido, combinades asi, emprenden un large ¥
profundo viaje de openetracién en el subconsciente humano,
abriendo gquizd nuevas sendas a la receptividad emocional".
Es indiscutible que con el apoyo y auxilio de la televisién,
la publicidad fortalece enormemente la tendencia persuasiva
de sus recursos.

Izquierds Navarro ha llamado a este aparato "El monstruo
de un sclo ojo", sefalando que "La T.V. es el supercomunicador.
Pero es también el méximo elemento estupidificador, la droga
masificadora por hipnosis colectiva més importante que se ha
descubierto... Nunca habia existido en el mundo un arma de
poder tan extraordinariamente grande" (1970, p. 95). Y sehala
mis adelante que "... existe una nueva generacidn,.. para la
cual este fendémeno de magia blanca es totalmente natural...
Esta generacién ha nacido con la televisién y la encuentra
natural, Cve los programas, las noticias, los comentarios.

ie cuando el director de un programa le dice que tiene que

reir. Llora cuando el director de un programa le dice que
tiene que llorar... El nuevo 'opio del pueblo' estd en marcha...
Es la droga mental que hace obedecer... El pulpito en casa.

Se compran los productos que el nuevo 'dios' dice que deben
comprarse porque son buenos. Gustan de las cosas que el nuevo
'dios' dice que deben gustar porque son buenas. Se odian las
cosas que el nyevo 'dios' dice que deben odiarse porque son
odicsas. Se adora, se obedece... y lo peor de ello es que
cada cual cree que su voluntad es individual porque desconoce
a los otros millones de fieles de su Iglesia T.V. y no -sabe
gue estan haciendo lo mismo que &1 en el mismo momento gque
€l..." (p. 97-98). 4 pesar de lo pintorezco vy hasta un poco
exagerado de su exposiciédn, reviste mucho de cierto lo argumen-—
tado por dicho autor, perc debe reconocerse que la televisién
tampién tiene virtudes, sobre todo si se utiliza con fines
educativos (existen programas de ensefianza, franjas culturales,
documentales cientificss y otros). En todo caso, la televisidn
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en si no es mala ni perjudicial, sino el uso inadecuado que
de ella se hace en algunas ocasiones y ciertos fines para los
que se ytiliza.

Sin embargo, en opinién de Izquierdo Navarro (p. 101-102)
"Lo gque ha engafiade hasta ahora al hombre vulgar es que el
monstruo de un solo ojo (la televisiédn) tiene una apariencia
pacifica y puede ser empleado efectivamente como un juguete
cientifico para entretener a los tontos, a los viejos v a los
nifieos, para transmitir puerilidades y peliculas del ceste con
buencs y malos y muchos tiros. Parece inocente ino? Ese es
el grave peligro. La cara de 'chico bueno' que presenta el
monstruo coen el fin de lograr pacificamente sus objetivos es
algo asi como el 1liguido =adormecedor gue el mosquito destila
con su aguijén antes de hundirlo en la carne".

La comunicacién por televisibén es masiva, no individual.
En la comunicacidén individual se dan hechos puros; el receptor
forma con elles una imagen en su cerebro, extrae las conclusio-
nes y estd tan solo en contacto con el emisor, a través de
un medio simple. En la comunicacién masiva, en cambio, no
se transmiten hechos sino conclusiones; el receptor no piensa,
no interpreta, todo se le da "digerido", previamente masticado
para que el esfuerzo intelectual de comprensién sea el minimo
(salvo excepciones como algunos programas educatives por ejem-
plo). Es asi que el individuo, formando parte de una masa,
no siente el menor deseo de trabajar mentalmente, sino de re-
cibir el mensaje va preparado para comprenderle rapidamente
v sin esfuerze, sobre todo, considerandeo gue el expectador
ve la televisidén para '"distraerse", entretenerse vy descansar.
Y dentro de todo este climulo de mensajes, estdn presentes sin
falta los anuncios comerciales, cuyos mensajes y sugestiones
apelan a una variedad de motivaciones homanas, para incentivar
a la compra,

En lo que respecta a la influencia que la televisién ejerce
sobre el piblico infantil, debe tenerse presente que aun antes
de que aprenda a hablar, al nifio se le proporciona la "nifiera
mecanica” de la televisién, se le ensefia a permanecer quieteo
durante gran nuimerc de horas frente & un munde de fantasias,
siendo los anunciocs con su cardcter repetitivo los que mas
atraen su atencién, grabindose en su mente.

Muchos estudios han puesto su interés en la percepcidn que
tienen los infantes de la publicidad televisada, habiéndose
determinado que "Los nifics comstituyen la franja mds 'indefensa’
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del piblico acritico que entable relaciones con la televigién"
{Reardon, 19Bl, p., 221), Y que "A diferencia de otros sectores
del pdblico receptor de los medics de comunicacién de masas,
los nifios no aportan a esa relacion las capacidades cognitivas
necesarias para reconocer la persuasién sutil, ni tienen expe-
riencias anteriores gue les suministren cautela en la aceptacién
sin cuestionamiento de los intentos de influir sobre su conduc-
ta" (p. 221-222). De tal manera, dado gue los nifics aprenden
qué es lo que hay que valorar, si su personaje televisivo favo-
rito les dice que un juguete posee atributos que segln ellos
han aprendido son importantes, se fortalecerd su confianza
en esa sefial. )

Se reconoce pues, gue la televisidn, por presentarse como
un medic de diversién y de placer, apovada por el brillo publi-
citario, es determinante en la formacidén de actitudes estereo-
tipadas que se adquieren desde la infancia. Mussen y colabora-
dores (1982, p. 408), han sefislado, en base & experimentos
y observaciones (principalmente de conductas agresivas de los
nifics), que "los impactos de la televisién pueden ser profundos
v perdurables", lo cual resulta muy interesante, toda vez gue
los anuncios comerciales, con su@ insistencia en la necesidad
de adquirir tal o cual producto para ser feliz, el lujo gue
se muestra en las peliculas y concursos con grandes premios
en dinero o autombviles, todos transmiten un mismo mensaje:
tener éxite en la vida es tener mucho dinero, casas espléndidas,
piscinas, autos deportivos o superlujosos, etc.; es decir,
que el dinere es la felicidad, que "lo importante nc es ser,
sino tener",

8.3.2 Lla Familia

Como ya se indicé, sobre el individuo se elabora todc un
plan de vida dentrc del que se desenvolverd a través de su
existencia. En el senc familiar, son sus padres y demds miem-
bros préximos, quienes constantemente insistirdn en el camino
que deberd llevar en lo sucesivo. Efectivamente, los primeros
contactes del nifio con el munde los establece mediante lz fami-
lia, wvinculo con 1la historia v la cultura, institocién que
esta impregnada ya de relaciones e influencias con las institu-
ciones dominantes, La familia transmite la religidn, habitos
alimenticios, conductas, normas, la tipificacién sexual, vy
en suma una serie de contenidos ideoldgicos. Y por ende no
escapa a ella la transmisién de los comportamientos de consumc,
actuando como vehiculo que facilita la liegada de los mensajes
comerciales, principalmente por el ejemplo, la imitacién, el
mecanismo de identificacién (el nifio imita la conducta de los
padres), v le influencia del televisor.
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A propdsito de la televisiédn, Papalia (1680, p. 436) sefala
que "Debide a ella, los nifios de hov estédn mejor informados
y tienen una entretencién més permanente... Millcnes cde nifios
son seducidos por campafias publicitarias de millones de ddlares
para consumir cereales azucarados, jugar con CoOStoses Jjuguetes,
chupar vitaminas cubiertas de dulce...". Ademds, se ha reco-
nocido que la televisién forma parte de los factores gque contrie
buyen a generar en los nifios algunos esquemas logices de pensa-
miento, tal como el siguiente:

CONDICIONES PREVIAS: las madres y los padres aman a Sus
" hijos.
EFECTOS DESEADOS: las madres y los padres quieren que

sus hijos sean felices.

OPCION DE CONDUCTA: Como mi madre y mi padre me quieren
¥y quieren que yo sea feliz, me comprardn
lo que yo gquiero.

Es asi, que en algunos anuncios comerciales difundides por
televisién, cuznde por ejemplo un nifie abraza a2 su medre ¥
le dice que es "la mami mds grande del mundo" porque le compré
el producto que él1 y sus amiges querian, estd implicito el
mensaje que las buenas madres satisfacen las expectativas de
sus hijos en la adquisicidén de productos.

Ahora bien, Nicolds Caparros (1977, p. 21) sostiene que
"la familia v la sociedad establecen relaciones en las cuales
ambos miembros adoptan papeles a menudo cosificantes™. Es
decir, que la sociedad utiliza a la familia y la familia, a
su vez, utiliza a la sociedad. La perpetuacién de las normas
sociales se realiza, en dltima instancia, mediante la accidn
directa de la familia. "la sociedad también homogeniza eficaz-
mente el psiquismo de sus miembros; incluso en las actuales
circunstancias, en las gue los medios de comunicacidén y difusidn
permiten un acceso casi directe, de las estructuras dominantes
al individuo sin la presencia de intermediarios, la preparacidn
previa, la adecuacién a la propaganda, es efectuada por inter-
medio de la familia que obra asi como elemento sensibilizador
para futuras manipulaciones” (loc. cit.).

Siendo la familia parte de la gran maquinaria ideolégica
que sustenta y mantiene el sistema, juega un papel de primer
orden en la reproduccibén de la mentalidad capitalista, v dado
que estd imbuida en una sociedad de consumoc no puede sustraerse
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del papel alienante que Jjuege. No cabe duda que es un medic
poderoso utilizado por el comerciv para penetrar en la mente
de los nifos, sobre todo si se piensa en que muchos anuncios
van dirigidos a éstos para que influyan en laz decisién de compra
de los padres, de determinadcs productos (ejemplo cereales,
refrescos, juguetes, etc.).

Dado que 1a familia es el primer medio de socializacidn
del nifio, juega sin duda el papel mis importante para la conse-
cucidbn de las pautas consumistas en una sociedad, sobre todo
si se considera que en la institucidn familiar se asimilan
de igual manera, una serie de elementos ideolégicos por inflejo
de otros aparatos transmisores de ideologia, tales como 1la
religién, los grupos de convivencia, v principalmente los medios
de comunicacidén social. Y de esta manera, el sujeto desde ‘
pequefic ve todos los fenémenos de 1la sociedad tan naturales
v comunes, que él realiza también con ess misma naturalidad ‘
una serie de actuaciones, sin ponerse siquiera a pensar ni
reflexionar sobre muchas de las mismas. ‘

\
|
\

En este sentido es grande el influjo de la institucién fami-
liar, va que comc agente socializador v educative primaric,
ejerce la primera v m&s indeleble influencia sobre el ninc. -
"Todas las siguientes experiencias emocionales de la infancia
se forman basadas en los fundamentos sélidamente construidoes |
en la familia. Las siguientes experiencias podran medificarse, |
perc no anular completamente las familiares" (Di Georgi, 1977,
p. 34),

Segdn considera Pierc Di Georgi (p. 41-42) la familia es
una institucién que refleja las condiciones del sistema, toda
vez gque la misma ".., reproduce en su seno los conflictos v
las viclencias tipicas de las relaciones sociales de produccidn
capitalista: el padre autoritario, perceptor de les ingresos; |
la madre alienada v objeto de consumo sexual; los hijos subal-
ternos, titulares de deberes v de ningin derecho, sometidos
al arbitric v a las exigencias totales de vida de los padres;
los viejos, marginados, porque va no son productores de in-
gresos, todos reproducen con evidencia figuras y papeles so-
ciales de la sociedad capitelista". Este parece ser el tipo
de familia tipica de nuestra sociedad, pero claro estd gue,
aunque pocas, algunas familias si gozan de cierta salud interna
con padres madures v flexibles, que btrindan amor e inculcan
confianzez en sus hijos. Sin embargo, prevalecen en mayor namero
las familias inadecuadas, v comc sefiala Di Georpi (p. 61} “En
definitiva, la familia represent2 una institucién de adiestra- -
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miente para el control social e inculca un elaborado sistema
de reglas, de modos de pensar v de obrar funcionales del sistema
del poder dominante. Ella socializa los nifios para hacer adul-
tos competitivos a la busqueda de éxito, poder v dinero'.

De este f{ltimo se deduce gque las nuevas generaciones se
constituyen en uno de los principales cbietivos a corte, mediano
vy largo plazo de la publicidad. Es decir que laz industrisa
publicitaria no ve en el nifio solo un importante consumidor
actual, sino en alguna medida, lo estd trabajando para el fu-
turc; una vez creado y consolidado el hébite del consumo, es
bastante fa&cil corregir 1la orientacién, dirigiéndole hacia
la satisfaccién de nuevas necesidades.

Lz publicidad explota las pautas de comportamientc social,
presentes ¥y futuras de los nifies., Muchas veces, la deficiente
formacién de los padres o una determinada concepcidn de los
roles de varones v mujeres {tipificacién sexual), conducen
a fomentar la represién de la conducta infantil en uno u otro
sentido, por ejemplo, impidiéndese la participacién de las
nifias en Jjuepos considerados como masculines, y reforzando
su adaptacién a los menesteres hogarefios, sucediendo lo propio
para el caso de los varones. La publicidad tiene muy en cuenta
estas situaciones v organiza sus mensajes precisamente en ade-
cuacién a ellas.

Er lz edad adolescente, en virtud de que el individuo atra-
vieza por una etapa de “bisquede de identidad" en la gue nece-
sita jugar distintos papeles, la publicidad le lanza motiva-
ciones, proporciondndole constantemente imégenes gratificaderas,
que lo incitar a la imitacién ¥ en muchos casos 1lo inducen
a la adopcién de patrones de conducta ajenos a sus valores
socioculturales, de los que se intentz despojar. "Lo invitan
@ la congquistz de 'un mundo feliz' en que todo se 1le propor-—
cione, y en donde no existe la posibilidad de pensar" (Ouezada,
1984, p. VI).

Asi pues, los jévenes obtienen fuerte carga de alienacién,
bues dado el natural fenédmenc de biisqueda de identidad, de
ios conflictos propios de la adolescencia, etc., las formas
alienantes del capitalisme le imponen modos de vestir, de bai-
lar, de conducirse, con lo cual los jbvenes logran de alguna
manera identificarse. Los adclescentes particularmente buscan
la aprobacién de otros de su edad, v por tantc, nacen lo gue
se consideraz aceptable para dicha etapa de la vida, condicién
que es altamente explotada por la publicidad. Los jévenes
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se sienten como poseedores de una personalidad auténrtica,
propia, pues la sociedad consumista la disfraza maglstralmente
con formas falaces, haciéndcles creer que son dnicos. que ser
joven es actuar de tal o cual manera, vestir coOn determinados
atvendos, calzar cierta marca de zapatos, asistir a2 determi-
nados conciertos, escuchar cierto tipo de mdsica, beber deter-
minada marca de refrescos, leer determinadas revistas, Y en
fin, comportarse de determinada manera, tode lo cual es simple
emulacién de los estereotipos impuestos por el Sistema, asegu-
rindose asi su subsistencia.

8.3.3 La Escuela

Después de la familia, la escuela es la més 1mportante agen-—
cia de socializacién del nifio. La escuela continda, integra
y ampifa la obra educativa de los padres, y después de la fami-
lia es la que ejerce la mavor influencia también en la transmi-
s5i6n de los valores, cultura y tradiciones sociales.

Pierc Di Georgi {1977, p. 104-105) sefiala que "la escuela
es también un lugar de adoctrinamiento autoritario, palestra
de adiestramiento individualista y de competitividad... Es
un instrumento de 'adaptacién' de la sociedad”. Y sostiene
ademids que "El sistema escolar es el reflejo del sistema social
y constituye el instrumento a través del cual éste se auto-
perceptfia. La escuela transmite, por consiguiente, determinados
valores e ideologias dominantes en la sociedad... ella transmite
la jideologia del arribismo, del éxito y una serie de cénones
que legitiman la jerarquia social existente y modelos de compor-
tamiento fundados en el individualisme y en el ascenso social".

Es un hecho que, al igual que como se ha referido para el
caso de la familia, la escuela refleja el mismo esquema Jerdr-—
quico-autoritaric y piramidal de la sociedad. A la cabeza
estd el Ministro vy sus asesores en cuanto a programacién curri-
cular, le siguen los Directores, los maestros, el personal
Secretarial ¥ hasta la cola, finalmente, los estudiantes.

"Estos (los estudiantes) se hallan excluidos de cualguier partl—
cipacién, aunque sean los primeros destinatarios de aque-=
lla promocién social que la escuela deberia representar. En
cambio, son tiranizados, juzgados, seleccionados y excluidos”
(Di Georgi, p. 105). En muchos aspectos, la relacidn nifio-
maestro, repite la relacién hijo-padres.

Funcionando asi, la escuela es también un instrumento de
contrel social., A través de ella, la burguesia inculca en
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los jévenes su ideclogia, los concepros de orden, de cbediencie,
de disciplina, de jerarquia social ¥y la perpetuacidn de la
divisidn entre trabajo manual v trabajo intelectual. Se enseha,
asimismo, gue cada uno debe tratar de lograr la mayor cantidad
de triunfos; se dan interpretaciones de la realidad que 35e
presenta como dato sin gue tenga ninguna comprobacién en la
priactica. En otros términos, la escuela es lugar de adoctrina-

miento, sin gque el nific pueda comprobar lo que se le transmite.

1a accibén modeladora empieza naturalmente en las escuelas
primarias (e incluso desde los niveles preprimarios de educa-
cién) dado que a esta edad es donde la personalidad del nifio
adn es plédstica, moldeable, siendo por tanto més fécil comstruir
individuos "“adecuados" y respetuoscs de la autoridad y del
orden constituido.

Asimismo, en la escuela, 1la relacidén del nifioc con sus
coetdneos lo hace adoptar otras conductas e ideas que son refor-
zadas por otras instituciones sociales; tal es el caso por
eijemplo que nifios de la clase media alta principalmente, que
asisten a colegios de cierta categoria, desarrollan buena parte
de sus conversaciones en torno a ia tenencia de dinero o bienes,
siendo algunos de sus temas favoritos lo relacionadc con atuen-
dos de moda, diversiones en determinados centros, juegos elec-
trénicos, viajes, © sobre los objetos y bienes de los padres
v de la familia.

Lz escuela en general no crea individuos reflexivos, ni
incentiva el intelecte humano, sino mas bien crea al hombre
adecuado para el sistema, v el aprendizaje muchas veces se
reduce a conténidos memorizades que el alumno no logra entender,
o no se esfverza en comprender. Todo girz simplemente en fun-
cién de "la nota", de las calificaciones obtenidas, situacidn
que lamentablemente prevalece adn en circulos universitarios
(no importa tantc aprender, sino ganar el curso) (*). Aparte

e

* la meta buscada es 1la obtenciénm del titulo profesional o
del diploma que acredite la adquisicién de determinados
conocimientos, aunque éstos sean deficientes. Ello se debe
a2 que el tircelo ¢ diplomes confiere prestigio; mas que titulos
de saber son simbelos de prestigio sumamente apreciados.
Esto puede observarse incluso en el tratc diario que se
le da & sus poseedores, a cuve nombre se antepone el de
su grado académico (Ingeniero, Doctor, etc.).
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de que se da una serie de contenidos anacrénicos, obsoletos
v sin sentido, vy gque la ensefanza se brinda de manera globali-
zante (dirigida per igual a un ndmero determinade de alumnos)
sin respetar condiciones individuales, socioecondmicas (algunos
alumnos padecen desnutricidn, entre otros problemas, incluidos
los emocionales, que les impide el répide aprendizaje), apti-
tudes e intereses de cada individuo en particular, al mencs
en 1o que respecta a los primeros niveles de ensenanza.

En suma, come sefiala Merani, al referirse a la educacion
brindada en las sociedades capitalistas, "La pedagogia, pragmd-
tica, descriptiva, e informativa, 7Tesponde al instrumenta-
lisme... su funcidén es instruir vy adaptar... y de ninguna manera
educar... deja de lado la transformacién del ser para exaltar
v justificar lo que existe, la realidad crucificante de 1las
necesidades cotidianas. Solamente procura despertar lo que
es Gtil para las formas de produccidén y de consumo, convertida
como estd en un elemento mis de plusvalia" (Merani, 1%73, p.
110). Y destaca que la consigna de leos fines de la pedagogia
instrumentalista que predomina son “que la educacidén es sola-
mente un instrumente para la accidén... De este modo no se trata
de formar hombres... sino crear diferentes grados de confor-—
mismo, s&lcanzados conscientemente con la instruccidn, incons
cientemente con la publicidad, que permite al individuo inte-
grarse sin limitaciones al grupe (& los intereses del sistema)"
(p. 111).

De conformidad con lo analizado, puede decirse que las situa-
ciones imperantes tanto en la Familia como en la Escuela, vy
principalmente los de cardcter negativo: malos patrones de
crianza, y la consiguiente creacidn de seres inseguros, incom-
prendides, neurdticos, resentidos, con inadecuada autoimagen,
baja autoestima, sin juicio critico, etc., son elementos que
contribuven asismismo a que el sistema se asegure un terreno
fertil para introducir falsos valores y ofrecer escapes v solu-
ciones a la innumerable incidencia de problemas, frustracicnes,
v demas sentimientos negatives que experimenta el sujeto como
producte de las condiciones de vida a que estd expuesto. Esto
es hibilmente operado por influjo de la publicidad comercial,
que brinda la panacea para tales males, ofreciendo que a través
del uso o consumo de los productos que promueve se podrd gozar
de buena salud, seguridad emocional, belleza, elegancia, una
personalidad bien cimentada y atrayente, etc.

8.3.4 Derecho
En toda sociedad existen relaciones juridicas reguladas
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por el derecho. Afanasiev he definido al derecho como el "Con-
junto de normas v replas de conducta obligatorias de les hombres
en la sociedad. Estas normas estdn expresadas en las respecti-
vas leyes juridicas que el Estado salvapuarda con todos sus
numerosos instrumentos de coaccidn v educacidn’ (1985, p. 383).

las ideas v opiniones juridicas tienen carécter de clase
y expresan los intereses de una u otra clase, por lo que en
la sociedad capitalista dominan las ideas juridicas de la bur-
guesia. Por medio de estas ideas, la clase dominante aspira
a fundamentar el derecho que ha establecido, ocultar su carécter
de clase v hacer pasar este derecho por derecho de todo el
pueblo. Como sefials Afanasiev (p. 386), "El fin de estas
ideas estribz en demostrar que en la sociedad no puede haber
un derecho més justo que el burgués, en demostrar gue este
derechc es ls encarnacién de la democracia, gque el tribunal
burgués es imparcial, etc. En realidad, el derecho burgués
defiende la propiedad capitalista y sirve para justificar la
explotacién y reprimir a todas las fuerzas progresistas’.

Para ilustrar la inclinacién del derecho hacia la clase
poderosa, baste recordar la implantacidn de leves tributarias
a2 productos Y servicios que impone el aparato legislativo del
Estade, en el que el sector favorecido y/o protegido resultez
siendo siempre el industrial, productivo v comercial, en tanto
que el pueblo debe soportar indefectiblemente la carga de tales
imposiciones. El derecho, por otra parte, es fiel guardién
de la consagrada propiedad privada, y por medic de aparatos
represivos como los tribunales de justicia ¥ fuerzas paramili-
tares apacigua los levantamientos populares que reclaman y/o
defienden sus derechos més elementazles (derecho al trabajo,
2 la alimentacién, a la vivienda, a la seguridad, a la tenencia
y cultivo de tierras para su subsistencia, a la educacidn,
2 le salud, etc.). Y si en algin momento histdérice se han
escrito leves en beneficio social, estas jamas han side aplica-
das con ese espiritu; sdlo basta hojear un tanto los principiocs
sociales v humanos en que se sustenta la Constitucidn Politica
de 1z Replblica, pare darse cuenta que son altamente altruistas
v humanisticos, pero aue por desgracia, en la aplicacién préc-
vice resultan terpiverzéndose v mansilléndose, inclesc por los
propios gobernantes v fuerzas de seguridad.

Por otra parte, dentro de los procesos juridicos puede apre-
ciarse que le legislaci6n guatemalteca defiende al rico (al
aque puede pagar su libertad v salvaguardar su honorabilidad
con <inerc) Y castiga al pobre (pues carece de medios para
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"comprar”" o comprobar su inocencia), vy en poco o en nada ha
legislado en beneficio del grupo étnico indigena, siendo que
estos grupocs han permanecido siempre al margen de una legisla-
cién que les respete Y les conceda un lugar de acuerdo a su
cultura, dentro de la sociedad guatemalteca, que los proteja
de la explotacién v que deje de tratdrseles con la connotacién
del término "indio" que les adjudicéd el colonizador espafiol.

Como efecto légico del sistema, también en el campo publi-
citario se aprecia la inclinacién de las leves, que engaiicza-
mente pretenden salvaguardar la integridad intelectual y salud
mental de la poblacién, dictando normas gue regulan la actividad
publicitaria, pero lamentablemente éstas en su mavoria se redo-
cen simplemente a regular las relaciones entre las agencias
publicitarias y los medios de difusidn, salvo algunas excep-
ciones, como la prohibicién de difundir anuncios de cigarrillos
por televisién antes de las 20:00 horas, que en casi nada
ayudan, pues no son del todo respetadas. (Pueden consultarse
otras normas en el Anexo de este estudio, p. 163 ).

Es innegable que al Estado le favorece mantener las cosas
como estédn, pues recibe cuantiosos montos en concepto de impues-—
tos por parte de las empresas e industrias, en virtud del incre-
mento que éstas experimentan en sus ventas como preducto de
la publicidad. Lo anterior denota la existencia de un consen-
timiento por parte del Estade para mantener y reproducir la
publicidad en sus dimensiones actuales, sin importar los fac-
tores morales y hechos que vayan en perjuicio de la salud mental
y/o fisica de la poblacién. Asi pues, se permite la difusidn
de mensajes comerciales de todo tipo y la explotacidn del cuerpo
femenino como carnada para atraer la atencién del pidblico,
0 incluso expresiones o escenas muy sugerentes gque despiertan
las tendencias libidinales del espectador. Ademés se consiente
vy es mds, no se censuran (*) anuncios que promocionan productos
nocivos a la salud, tales como los de c¢igarrillos y licores
que se muestran muy sugestives y apetitosos, ¥y propician el
deseo de su consumo por parte del pGblice (en muchos paises,
se hace la advertencia en alguna parte del anuncic de lo peli-

* Con la promulgacién de la Ley de Emisién del Pensamiento
en abril de 1966 se da puerta libre a la inclusién de todo
tipo de mensajes, incluyendo los comerciales, amparado con
lo estipulado en el Articulo lo. que dice "Es libre la emi-
sién del pensamiento en cualquiera forma, y no podrd exigir-
se en ning(n caso, fianza o caucidérn para el ejercicio de
este derecho ni sujetarse a previa censura'.
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groso ¢ dafiino que puede resultar el producto para la salud,
por lo que se sugiere su consumo moderado, pero en Guatemala
no sucede asi, y si acasc se exponen advertencias en letras
casi imperceptibles).

Y alrededor de todo esto, el drpano legislativo del Estado,
en logar de cumplir a cabalidad su "deber social™ en materia
legislativa, lo que hace es distraer la atencién piblica con

cuestiones egoistas y vanales, tales como el incremento en
sus ya jugosos sueldos, en "chismoseria" e inculpaciones mutuas
entre representantes de distintas bancadas, etc., y descuidan
aspectos que serian tan importantes para la salud y enriqueci-
miento intelectual de las generaciones jovenes. Por ejemplo,
serfia beneficiosc que promulgaran leves que propendan a censurar
el abusc ideoldégico que en materia publicitaria se hace en
los nifios en algunos programas infantiles y "educativos" trans-
mitidos por televisién, de los que se hard referencia mas ade-
lante.

8.3.5 Religibén y Moral

La Iglesia constituye uno més de los diversos aparatoes
ideolégicos al servicios del sistema, por lo que de alguna
manera se mantiene consolidada y da una imagen de apoyo ¥y com-
placencia al sistema social y politico en el que se desenvuel-
ve. Continuamente alimenta dogmas, en los que el individuo
se refugia vy halla consuelo a su rutinaria vida; de alguna
manera y disfrazados con una moral burguesa, prevalece la exis-
tencia de muchos dogmas religiosos cuvas connotacicnes sugieren
que la existencia de pobres y ricos es obra de Dios, que las
injusticias serdn objeto del castigo divino, etc.; y por consi-
guiente, los individuos y grandes masas generalmente aceptan
tales argumentaciones dada la autoridad que representa dicha
Instituciédn dentro de la sociedad.

En opinién de Afanasiev, la religién es un reflejo fantastico
v deforme de la realidad. Y sostiene gque 'lLa sensacibén de
impotenciz que experimentan los hombree ante las fuerzas espon-
tidneas de la Naturaleza y el yugo social, el desconocimiento
de las causas verdaderas de los fendmenos naturales v soclales
son las fuentes del surgimientc de la religion' (1985, p. 3953).
La religién se fundamenta, pues, sobre la fe en lo sobrenatural.

Al ser un fenémeno de orden superestructural, la religion
tiende en una sociedad de clases a reforzar o favorecer las
condiciones propias del sistema. la corriente marxista ha
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considerado que "todas las religiones son érgano de la reaccidn
burguesa llamadas a defender la explotacién y embrutecer a
la poblacién, toda vez que la religién tergiversa la esencia
del mundo, ofreciendo nociones ficticias de ella, embotande
el entendimientc v la voluntad del hombre y privadndolo de la -
fe en el triunfo de la ciencia vy el progreso”. No obstante,
en los tiempos actuales no debe adoptarse una opinidén tan radi-
cal con respecto a la religién, puesto que ésta, de alguna
manera ha asumido ciertos compromisos con la poblacién, en
aras del beneficio de los sectores mids necesitados, aunque
bajo una posicidén “totalmente apolitica" seghn -lo expresa la
propia jerarquia eclesiéstica.

Es interesante sefialar, sin embargo, que la religién refleja
en algunz medida las condiciones prevalecientes en el capita-
lismo, tal es el caso que para algunas sectas protestantes
en especial, finicamente se es '"salvo" a uno mismo (individua-
lismo), v sefialan que lo condenable no es la adquisicién de
riqueza (se puede tener de todo -promoviendo asi el consumol),
sino el descanso en la posesidén y disfrute de los bienes, por
lo que sirven en parte como una ética’" del capitalismo, a
la vez que exigen el consagrado diezmo. Témese en considera-
cién también el caso de muchas sectas religiosas que podrian
tildarse de "elitistas", dado que la mayoria de sus adeptos
pertenecen a una clase social acomodada.

Ahora bien, en virtud de que la moral estd intimamente li-
gada con lo tratade en este apartado, se hard breve alusién
a la misma, sobre todo para considerar lo atinente a la ética
publicitaria v algunas de las principales criticas que se le
imputan.

Afanasiev (1985, p. 387) ha expuesto que "lLa moral es un
conjunto de normas v reglas de cenducta de los hombres en la
sociedad, que caracteriza sus opiniones de la justicia y la
injusticia, del bien y el mal, del honor y el deshonor, etc.".
A diferencia de las normas juridicas, las morales no estén
prescritas en leyes, sino se mantienen por la fuerza ce la
opinién pdblica, de las costumbres, usos y educacidén: determi-
nan la actitud del individuo para con la sociedad, la familia
¥y otras perscnas. En la sociedad dividida en clases existe
la moral de los explotadores y la moral de los explotados,
prevaleciendo la moral de la clase dominante, la de los explo-
tadores.

Dado que es uno de los elementos de “la superestructura,
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la moral influve en todos los aspectos de la vida de la socie-
¢ad, ¥ la principal misién social de la moral burguesa consiste,
pues, en conservar las condiciones de explotacidm.

"La moral burguesa se distingue por el dominic de la propie-
dad privada capitalista, que divide a los hombres, los hace
enemigos y competidores en la lucha por lo mds sagrado del
capital: la ganancia. En su ansia de cbtener beneficios,
el capitalista infringe todas las normas de moral humana, le
es completamente indiferente el destino de las personas que
lo rodean, el destino de su pais y la sociedad en pleno. Pone
sus intereses egcistas por encima de todo" (Afanasiev, p. 388).

El principie fundamental de la moral burguesa es el "indi-
vidualismo extremo'. Y dentro de la sociedad capitalista,
el dinero es la medida suprema de la moral, con lo que -todo
se puede vender y comprar: el amor, la honra, la dignidad
¥y la conciencia del hombre. "La esencia de la moral de la
sociedad burguesa es espiritu de invididualismo, egoismo perso-
nal, afdn de lucro, hostilidad y competencia., La explotacién
del hombre por el hombre, sobre la que se levanta la sociedad
burguesa, es la vulneracién mds grosera de la moral” (Afanasiev,
p. 389).

Con base en lo anterior, se abordardn brevemente algunas
de las m&s importantes criticas que se hace a la ética publici-
taria. Entre ellas sobresalen aquellas que sefialan que la
publicidad hace que las personas compren productos que no nece-
sitan; que falsea la wverdad, presentando productos dafiinos
a la salud, como férmulas migicas de "curalotodo™; que fomenta
insatisfaccién entre los pobres al alentar un nivel irreal
de consumo: o, aquellas que arguven que la investigacidn moti-
vacional invade los dominios privados del pensamiento y conduce
a practicas insidiosas del mercadeo y de publicidad contra
las cuales el consumidor no tiene ninguna defensa efectiva.

Conviene aclarar que en opinién del autor, la publicidad
en si misma no es en modo alguno dafiina o per judicial, pero
en ocasiones lo resultan siendo algunas practicas manipulativas
que de ella se hacen con fines meramente lucrativos, en procura
de ganarse el interés v la aceptacién del pablico, sin importar
los medios, que muchas veces atentan incluso contra la moral
de la poblacidn.

Debe reconocerse que la publicidad juega tanto un papel
de beneficio social, como un papel relativamente perjudicial
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o inmoral, pues s3i bien contribuye a incentivar la economia
nacional al crear mavores niveles de demanda en el mercado,
en muchas ocasiones también utiliza y se vale de mecanismos
manipulativos de los més bajos instintos humanos para excitar
el desec de posesidn o uso del articulo promocionade, sin im-
portar la condicidén humana y/o econdmica de los individuos.

En definitiva, no se” puede reprender a la publicidad en
si, pues es una practica amoral, sine més bien 2 quienes aplican
dicha técnica con fines desmedidamente egoistas y usureros.
Por tanto, juzgar a la publicidad, es juzgar a los empresarios
y publicistas, que son quienes la promueven, la financian y
la conciben.

No seria honesto lanzar Gnicamente criticas a la actividad
publicitaria, también deben reconccerse sus bondades. En efec-
to, la publicidad lleva informacién al consumidor que puede
ser analizada detenidamente por éste, brindédndole la oportunidad
de escoger entre una variedad de productos: los que més se
ajusten a sus deseos, necesidades, preferencias y economia,
Muchos articulos promocionados, efectivamente hacen mis confor-
table la vida, evitan mayores trabajos y procuran comodidad,
propiciando un mejor vivir., La publicidad también hace posible
la existencia de los mediocs de difusidén masiva, que a pesar
de ser medios alienantes, ofrecen también algunos programas
(espectéculos, documentales, reportajes, entrevistas, etc.)
que coadyuvan al crecimiento intelectual vy espiritual de la
poblacién. Y de igual manera, al propiciar un consumo masivo,
diswinuye el precioc de buen nimerc de articulos producidos
masivamente.

Sin embargo, debe recordarse que la critica gque en este
trabajo se ha hecho al fenémeno publicitario, se circunscribe
a la manipulacién que por su conducto hacen muchos empresarios
con el afdn de motivar a la poblacién al consumo, a través
dg la explotacién de motivaciones humanas muy profundas y pri-
mitivas, De esta manera, en muchas ocasiones, mis que simples
productos, la publicidad difunde y vende simbolos, brindéndese
culto al objeto, no por los servicios gque se puede ofrecer,
sino por la imagen de si mismo que permite formarse al consu-
midor, integrando &l indixiduo.ebeun-determinado.tipo de socie-
dad, v atédndolo a una serie de objetos, de cuya presién obten-
dria su propia autoestima, la valoracién social, statas, modelos
d?dpgrsonalidad, ¥, en {Qltima instancia, el acceso z la feli-
cidad.
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Guinsberg (1986, p. 162) ha sefialado que "Es incuestionable
que la publicidad occidental ha llegado a muy altos grados
de perfeccién -casi podria decirse de sutiliza y sofisticacidn-
pero busca un tipo de convencimiento que responde a la necesi-
dad, no a la conveniencia, de la adquisicién de algo de deter-
minada marca, precisamente de aquella que el anuncio promociona
en competencia con otras", y que para conseguir que las ventas
del producto se mantengan o aumenten "no importa mucho el cdmo,
médxime cuando aceptar premisas éticas puede implicar una pérdida
de terreno ante una competencia implacable". (p. 163). la
publicidad actda de esta manera como importante intermediario
entre produccidn y consumo en la sociedad capitalista, haciendo
que la poblacidén sienta la "necesidad" de consumo, no como
una fuerza coercitiva exterior, sino como una fuerza sentida
como propia. Se busca pues, motivar al consumider a comprar
el producto sin que sea consciente del porqué real pero creyendo
hacerlo por decisién propia.

No obstante, debe admitirse también, gque la publicidad ne
posee ninguna magia capaz de inducir al pdblico a comprar cosas
que no desea, aun cuando se base en la mds refinada investiga-
cién motivacional. Sin embargo, puede ayudar 2 las personas
a racionalizar las compras de aquellos productos que deseaz,
aunque no los necesite en sentido estricto.

Segfin opina Leonel Corado (1984, p. 6), "La publicidad,
ese pipante moderno que a cada momento nos sale al paso con
una sonrisa, una frase ingeniosa, una cancidbn, etc... N6 €s...
el monstruo enemigo de nuestra paz y nuestra libertad, en acecho
constante para sorprender con malignas artes nuestra fe...
La publicidad cumple una misién social vy la cumple con opti-
mismo, estruendosa y aparatosamente si se quiere, pero ejer-
ciendo una influencia en la travectoria de la sociedad hacia
el progreso y la civilizacién”.

Sin embargo, cabe cuestionar como la hace Packard (1989,
p. 277), algunas de las précticas y técnicas publicitarias
que plantean problemas de naturaleza moral: ¢(Cudl es la mora-
lidad de inducir a las amas de casa a comprar el alimento fami-
liar de modo impulsive o irracional?; iCudl es la moralidad
de fomentar ocultas debilidades y flaquezas, como son nuestras
angustias, los sentimientdés agresives, el temor a la disconfor-
midad y los rasgos infantiles, con el objete de vender produc-
tos? . Especificamente icudl es la ética de los negocios que
lanzan campafias destinadas a medrar basandose en las debilidades
por ellos diagnosticadas?; iCudl es la moralidad de manipular
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a2 nifios pequefios, que adn no han llegado a2 la edad en que son
legalmente responsables por sus actos?... cCull es la moralidad
de explotar nuestra sensibilidad Yy nuestros deseos sexuales
mAs hondos con propdsitos comerciales?,.. iCudl es la moralidad
de fomentar en el piblico una actitud prédiga con los recursos
nacionales mediante la creacién del ‘'desuso psicolégice' de
los productos?...", Y tales précticas son uatilizadas por buen
niimero de empresarios.

Con todo lo referido, puede apreciarse la diversidad de
opiniones que existen respecto a la =zctividad publicitaria
comercial, algunas en' su favor y otras en contra, pero, como
se ha remarcado, no puede achacarse a la publicidad como tal
una serie de males sociales, sino més bien al uso inadecuado
que en ocasiones se hace de ella, con fines meramente mercan-—
tilistas y usureros. No cabe adoptar por tanto, una posicién
radical, sinc més bien buscar un juste medio, reconociendo
sus bondades, pero evidenciande y denunciando también algunos
de los usos moral vy humanamente inadecuados que en opinién
de muchos autores se hace de la publicidad, con los que el
suscrito comparte buena parte de argumentaciones.

Puede afirmarse, por lo tante, que con honestidad en sus
propbsitos y un claro concepto de cuil debe ser su obligacidn
hacia el plblico consumidor, el especiazlista en publicidad
puede contribuir notablemente al bienestar de la poblacién,
va dque comg reconociera el famoso publicista David Ogilvy:
"...la publicidad no debe ser abolida. Pero debe ser REFORMADA"
(Ogilvy, 1967, p. 235), y qué mejor si fuera en un sentido
cads vez més moral vy enfocado a cubrir las legitimas necesidades
humanas, y no simplemente incentivar o "crear" necesidades
vanales, que en nada ayudan al progreso intelectuzl v social
del género humano.
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IX. HACIA UNA INTERPRETACION DEL FENOMENO PUBLICITARIO
COMERCIAL EN GUATEMALA

Tndiscutiblemente la Publicidad Comercial ha encontrado
su mejor terreno en los paises industrializados, en los que
incluso algunos individuos participan del fenémeno del “con-
sumismo", dado el alto poder adquisitivo de la mayoria de la
poblacién. Pero de alguna manera, laspublicidad, también re-
sulta efectiva y causa impacto en determinados sectores socio-
econémicos de los paises en vias de desarrolio.

En ese sentido, Guatemala, no se escapa de la influencia
ejercida por la publicidad comercial, especialmente en los
sectores de poblacién correspondientes a las clases media ¥y
media alta, a quienes va dirigida la mayor parte de la produc-
cién publicitaria, en virtud que el poder adquisitive de tales
estratos es en alglin grado considerable y permite, por tanto,
la obtencién de buena cantidad de productos.

Para poder entender y aproximar alguna interpretacidn acerca
del fendmeno publicitario comercial en Guatemala, se hace nece-
sario tener en cuenta algunas consideraciones badsicas, por
lo que previo a entrar en materia se hard una breve caracteriza-
cién de ia sociedad guatemalteca.

9.1 Formacidén Social Guatemalteca

Guatemala posee una serie de peculiaridades dentro de sus
estructuras sociceconémicas, que la tipifican como una "forma-~
cién social", y la ubican directamente entre leos llamados paises
"subdesarrollados" o "tercermundistas". Algunas de sus princi-
pales caracteristicas las constituyen su economia depen-
diente (*), la subsistencia de ciertas formas semifeudales
de produccién; la preponderancia de produccién agricola y arte-
sanal, con escasa produccién de tipo industrial (limiténdose
principalmente a la industria textil, de envasado, licorera,

* Es decir, un modo de produccibén capitalista dependiente
con la existencia de dos clases sociales antagdnicas: la
Burguesia, representada por el CACIF que asocia a diferentes
fracciones {burguesia agraria, comercial, industrial y finan-
ciera), y por un proletariado agrario vy urbano semiorganiza-
do; y como capas intermedias (entre la burguesia y el prole-
tariado) se encuentra la burocracia v profesionales liberales
v dependientes.




tabacalera, de cemento, v la presencia de algunas industrias
de capital extranjero, con ubicacidén predominante en 4reas
urbanas de la repdblica, principalmente ciuvdad capital). Debe
agregarse ademis lz existencia de dos grupos raciales predomi-
nantes: ladinos e indigenas (los primeros se constituven en
dominadores, monopolizan la tierra de alta productividad, uti-
lizan la mano de obra indigena, monopolizan el crédito agricola,
mantienen una posicién de dominacién en los circuitos comer-—
ciales, monopolizan los medios de representacién politica,
control juridico e instrumentos culturales; y los otros, los
indigenas, son objeto de sojuzgamiento ¥ menosprecio); ¥y la
existencia de tres clases sociales fundamentales: alta, media
vy baja (aunque dadas las actuales condiciones econémicas, se
estd operande un fenémeno de desplazamiento de los sectores
medios a los bajos, tendiendo pues, a desaparecer dicha clase
media). En fin, se considera que el guatemalteco, tanto en
sus estructuras sociales, su idiosincracia, su sistema educa-
tivo, ¥ su economia, es dependiente, obedece a imposiciones
extranjeras, principalmente provenientes de Estados Unidos
de América, produciéndose por tanto, fendmenos de transculturi-
zacibn que cada vez se arraigan mis en la poblacién.

Cabe agregar que Guatemala manpifiesta altos indices de delin-
cuencia y criminalidad, que en las actuales condiciones tienden
a pronunciarse cada vez mAs, Asimismo prevalecen acciones
guerrilleras, y una serie de violaciones a los derechos humanos
(con frecuencia encubiertos, propiciados e incluso ejecutados
por el Estado mismo). Tales hechos mantienen a la poblacién
dentro de una "cultura del terror", que propicia altos niveles
de angustia, de ansiedad e inseguridad, sobre todo en los sec-—
tores poblacionales mis afectados.

las caracteristicas de Guatemala, en opinién de algunos
autores, la ubican dentro de un modo de produccidén de tipo
ceclonial, cuyas caracteristicas mis importantes arrancan conjun-
tamente con el inicio de la relacién colonial y se mantienen
hasta la actualidad. "Se trata —como expone Guzmin Bockler-
de la extraccién de productos agricolas, cultivados en forma
extensiva, en latifundios concentrados en muy pocas manos.
Dichos productos... son exportados, como materias primas, al
mercado internacional capitalista, en el cual se fijan sus
precios y sus cuotas. Las divisas asi obtenidas sirven para
comprar productos industriales y manufacturados provenientes
de las potencias hegeménicas, las cuales determinan los precios
v el volumen de sus exportaciocmes... Los latifundios son tra-
bajados por mang de obra barata, masiva y estacional, obligada
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a concentrarse en regiones donde priva el minifundio ¥ la alta
densidad demografica" (1975, p. 28-29).

9.2 Consideraciones Generales acerca del Fen6meno Publicitario
Comercial en Guatemala

Como se ha sefalado, la publicidad, en el casc de paises
como Guatemala, resulta efectiva en determinadeos sectores socio-
econfmicos (casi con exclusividad), tales como las clases media
v media alta, toda vez que la mayoria de la poblacidn obtiene
ingresos muy por debajo de sus requerimientos minimos vitales;
sin embarge, los estimulos publicitarios y los contenidos ideolé
gicos de sus mensajes, de una u ectra manera invaden la con-
ciencia de todos, ofreciendo panaceas 2 los miltiples problemas
v frustraciones que experimenta la poblacidén a consecuencia
de las situaciones y sentimientos adversos gque propicia el
sistema por sus caracteristicas particulares de competencia
v explotacidn, y las derivaciones de éstas,

El "consumismol (*) es un fendémeno aplicable a paises indus-
trializades, que pueden ser caracterizados como ''sociedades
de consume", pero tales conceptos no pueden aplicarse en el
estricto sentido de la palabra a2 la sociedad guatemaltece,
dadas las caracteristicas arriba especificadas.

No obstante que Guatemala no es una tipica sociedad de consu-
mo, puede afirmarse que en ciertos sectores socio-econdmicos
urbanos (principalmente clase media alta, v desde luego la
burguesia en general) existen atisbos de ese calificativo,
lo que permite asegurar que Guatemala no queda al margen en
su totalidad del fendmeno del consumismo, provocado por la
publicidad comercial, aunque su incidencia sea aln incipiente.

Asi poes, en las Areas urbanas del pais, v principalmente
en la ciudad capital, puede apreciarse unz movilidad comercial
bastante pronunciada, que tiende 2 agudizarse aln més en deter-
minadas épocas del afic (Dia del Carifio, Semana Santa, Dia de
lza Madre, Navidad, etc.). Basta referir gue el centro de la
capital -zona principal del comercio- generaimente se encuentra
concurrido de compradores; los supermercados, ocue se uabican
en é4reas estratégicas de la ciudad, muestran gran afluencia

+ Deformacién o exacerbacidn del consumo; es decir, una adagui-
sicidn exagerada v compulsiva de productos, ern gue las perso-
nas adquieren desde las cosas mis esenciales hasta arciculos
¥ cosas sumamente sofisticadas, que pueden llegar incluso
2 lc absurdo, ridiculo o irracienal.
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de pbblico consumidor; 1los fines de semana principalmente,
muchos lugares selectos como "night-clubs", discotecas, cafe-
terias v restaurantes, cines y otros centros de diversidn se
encuentran bastante concurridos. También pueden traerse a
coenta las pretenciones de los llamados "escaladores sociales"
en cuanto a tener los mejores simbolos sociales, tales como
autos de 1lejo, articulos eléctricos sofisticados, ¥ otros.
Muchas mujeres hacen uso en gran medida de ciertos productos
de vanidad tales como cosméticos, joyas, perfumes y ropas caras;
o bien, en respuesta a3 los modeleos de belleza corporal y a
los patrones de moda prevalecientes (fomentados por el sistema),
asisten a la gimpnasia, al sauna, al peluquerc, etc.

Asismimo, frecuentemente se cbserva a través de los diversos
medios publicitarios, los nuevos productos que se han inventado,
con la aparente finalidad de hacer mis grata la vida, de obtener
mayor comodidad, belleza, etc. Y desde luego, muchas personas
adquieren determinados articules motivadas por la necesidad
psicolégica de sentirse alguien importante en la sociedad.
Algunas otras desechan ciertos articulos por considerarlos
anticuados, a pesar de su buen estade, y generalmente ello
obedece 2 que los postulados de la moda son los gque tienen
la Gltima palabra sobre lo que es o no correcto emplear,

Légicamente, para participar en los estrates enumerados
dentre de una sociedad de consumo, es indispensable contar
con dinero, que es el movil principal de la adquisicidn de
bienes o disfrute de servicies. Pero la actividad comercial
proporcicna ademids, la posibilidad de adquirir productes aln
sin tener que pagarlos en el momento, a través de promociones
como "Compre hoy y pague después", o bien por medio de tarjetas
de crédito. Estas situvaciones, de alguna manera, excluyen
@ quienes no tienen la posibilidad econbdmica suficiente para
solventar los gastos.

De manera general, puede decirse que dentro del &mbito publi-
cltaric guatemalteco existe una diversidad de anuncios dirigidos
a las capas sociceconémicas con cierto poder adquisitivo, ofre-
ciendo todo tipo de articulos (perfumes finos, vehiculos sofis-
ticados, etc,). Pero, a este respecto surge la interrogante:
iQué sucederd con las capas menos pudientes, en donde a pesar
de que los mismos estimulos llegan también a sus integrantes
por conducto de los diferemtes medios publicitarios, ¥y 4que
por consiguiente también les excita el deseo de poseer los
productos anunciados, despertando la vanidad de la mujer, la
ambicién del hombre, y la ilusibén del nifio, pero gque dada la
precaria situacidn econdmica en que viven no los pueden obtener?
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Lo mAs probable es que muchas de dichas personas lleguen a
experimentar ciertos grados de descontento y frustracidn, pues
a pesar del gran nimero de estimulos percibides, no pueden
satisfacer todos sus deseos y necesidades (al no tener capacidad
de compra), sblo los més elementales y necesarios.

A este respecto, debe recordarse que por medio de las apela-
ciones publicitarias se busca excitar las tendencias, actuali-
zando en el individuo un sentido de necesidad gue se promete
colmar con el correspondiente producto comercial. Se estimula
as{ la necesidad de ser querido vy estimado por los demds, ofre-
ciéndose a continuacidn la posibilidad de lograrlo mediante
la adguisicidn de un nuevo auto; se estimula el instinto sexual
prometiendo a continuacidén que el uso de una determinada colonia
dar4d éxito en las aventuras erdticas, etc. Tales excitaciones
actualizan en el individuo un sentimiento de carencia y la
necesidad de poseer pronto el paliativo de esa necesidad.

Asi pues, la prestancia de los modelos publicitarios, el
clima atrayente de un mundo de confort, y otros incentivos
publicitarios, sirven para aumentar el sentimiento de necesidad
y multiplicar el deseo de poseer algo -preferentemente el pro-
ducto sugeride por el anuncio- para satisfacer esta necesidad.

Pero, lamentablemente en paises como Guatemala los ingresos
de la mayoria de la poblacidén son precarios, por lo que sus
disponibilidades econbdmicas no alcanzan a satisfacer todas
las '"necesidades" creadas y/o fomentadas por la publicidad.
A propésito, Navarro Valls (1971, p. 217) ha referido que "El
sentimiento de carencia estimulade por las frecuentes apelacio-
nes es considerablemente mayor que las posibilidades reales -
de adquisicién de bienes, cuya posesién lo calmarian., Las
masas siente que necesitarian muchas cosas que no pueden adqui-
rir... la resultante del proceso es un estado permanente de
ansiedad manifestado como angustia y vivenciado como continua
frustracién de deseos". Y concluye que, en tal virtud, la
publicidad "...ha hecho al hombre més pobre al ofrecerie mucho
méds de lo que puede conseguir, y mas insatisfecho al excitar
continuamente sus deseos de poseer” (p. 218). Situaciones
éstas que, a consideracién del suscrito, constituyen una franca
injusticia social,

Ahora bien, como va se dijo en el Capitulo I, el desarrollo
de la actividad publicitaria en el pais ha coincidido conr el
inicio de las Eras de la Publicidad a nivel mundial (Era del

- 135 -




Producto, de la Imagen, y actualmente Posicionamiento ¢ Ubica-~
¢ibén). En definitiva, la publicidad guatemalteca desde el
incremento que experimentd en su desarrolle a partir de 1la
década de los afos '50, tuvo que haber sido influida de alguna
manera por los objetivos en que se centraba la actividad promo-
cional de las diversas Eras de la Publicidad (Ver apartado
1.3.2). 'y Abln en la actualidad cobran manifestacién algunas
técnicas que centran su atencidén en el producto o bien en la
imagen de la empresa. Pero en lo que respecta al Posiciona-
miento, puede afirmarse gque en Guatemala su utilizacién es
aln incipiente, aunque se ha logrado lz ubicacién en la mente
del pdblico de algunos productos o marcas.

Debe considerarse que, como lo sefiala Walter Guild (1965,
p. 9), algunas industrias de Centroamérica operan bajo la base
de exclusivismos, en que los productos son idnicos en el mercado,
v para ser comprados no necesitan tantc argumento de venta,
debide a que el cliente los compra al no tener alternativa.
A este respecto, se ha reconocido que en Guatemala no existe
mucha competencia entre productos, v ésta se limita principal-
mente a golosinas, refrescos, cigarrilles, electrodomésticos,
algunas prendas de vestir, autombviles, productos farmacéuticos,
cosméticos, entre los mds importantes.

Légicamente, en paises altamente industrializados, el Posi-
cicnamiente se ha constitufdo en una técnica imprescindible
debido a la proliferacién de marcas de infinidad de productos
similares que se ofrecen en el mercadc, perc en paises en vias
de desarrollo como Guatemala, resulta siende adn una préactica
modesta (Ver ejemplos en inciso E, p. 144),

Es un hecho que para tener éxitc en sus propésitos de mer-
cado, toda empresa debe tomar en cuenta la posicidén de las
marcas competidoras, y principalmente la de la marca lider.
Leonel Corado Sénchez, en su obrz "Posicionamiento del Producto:
Un Nuevo Enfoque del Mercado Moderno" (1984, p. 16-17), ilustra
la equivocacién que cometen muchas empresas guatemaltecas al
no tomar en cuenta ésta condicién y al utilizar una estrategia
de atacar al producto lider de frente (envase, forma, precio,
publicidad y promocién iguales), sin ofrecer al consumidor
una ubicacién diferente, 1o cual 1lbpicamente ha repercutido
en la no aceptacién de la marcs que patrocinan.

Como va se ha dichc, para lograr sus objetivos de ventas,
las empresas hacen uso de los diversos medios publicitarios,
basando sus anuncios en unz serie de investigaciones previas
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{encuestas, entrevistas, prueba del producto por el consumidor,
etc.) que garanticen de alguna manera la efectividad de sus
campafnas publicitarias. Y dentro de tales recursos, debe consi-
derarse que en Guatemala la investigacidn motivacional ha incur-
sionado dentro de las proporciones de sa mercado vy los productos
que se ofrecen en el mismo.

Al respecto, es importante destacar que les analistas motiva-
cionales en su rol de manipuladores de simbolos, hacen méis
profunda la venta de ideas y articulos, ofreciendo mucho mids
de lo que supone un producto. Para el efecto se basan en toda
una serie de connotaciones psicolégicas y mensajes publicita-
rios, que le confieren una determinada "imagen" al producto,
revistiéndolo de una atmésfera atractiva que lo hace deseabdle.
El producto se convierte asi en una imagen llena de significado.

A continuacidén se procederi a hacer el andlisis de algunos
anuncios guatemaltecos de relevancia, asi{ como ciertas acotacio-
nes referentes a determinadas formas manipulativas y exhorta-
ciones psicolégicas publicitarias de frecuente utilizacién
en el pais.

9.3 Anélisis e Interpretacién de Algunas Anuncios Comerciales
Difundidos en el Medio Guatemalteco

De manera ilustrativa serdn referidos algunos anuncios que
a consideracidn del autor revisten sumo interés, dado que su
contenide refleja y resume en gran medida algunas de las formas
manipulativas que del psiquismo del consumidor guatemalteco
se hacen a nivel de su conciencia social,

A) Cabe iniciar refiriendo el caso de un afiche trifoliar de
una empresa de tarjetas de crédito, en el que se presentan
varios cuadros (4 fotografias de excelente coloride) en que
aparecen perscnajes cuyas expresiones denotan felicidad, al
momento de encontrarse invelucrados en diferentes actividades
de consumo.

En la primera fotografia, se ilustra a un joven caballero
sentado en una mesa a orillas de una piscina, rodeado de tres
esbeltas jovencitas en traje de bhafio -una de ellas recostada
delicadamente sobre sus hombros-; dicho personaje se encuentra
en actitud de estar solicitando bebidas a un mesero, gquien
por su parte hace un ademan de aprobacién vy complacencia con
la mano al momento de recibir el pago por medio de la tarjeta
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de crédito promocionada. Este mismo ademdn de aprobacién se
aprecia por parte de quienes expenden los productos o prestan
un servicio, en las restantes fotografias del afiche (& una
dama al hacer el pago de sus compras en un Supermercado; a
un caballero en un lejoso aute al pagar el combustible adquiride
en una gasolinera; a un sujeto al pagar los alimentos consumidos
con su familia en un restaurante -todos efectuando sus pagos
con la referida tarjeta-).

Dichas fotografias resultan muy expresivas, y tienen 1la
cualidad de llamar la atencidn por su coloride y vistosidad,
a la vez que reflejan slgunas de las pautas de conducta fomen-
tadas por el sistema como modelos a ser imitados (el tipico
conquistados de chicas -objeto de la admiracién de los
demAs-, v varias actitudes de tendencia consumista). Asimismo,
queda implicito el mensaje de que el portador de dicha tarjeta
se hace depositario de prestigio, respete y categoria (pues
denota cierto status social). Todo lo cual forma parte de
la compleja red de aspiraciones y deseos sociales que promueve
el sistema, v para cuyo propdsitc "prepara y educa conveniente-
mente" & sus integrantes como va se ha referido.

Aparte de todos los mensajes implicitos que existen dentro
del afiche, el desec que se pretende despertar en el pfliblice
de adquirir dicha tarjeta es reforzado por medio de mensajes
¥ exhortaciones escritas, entre las que sobresalen las siguien-—
tes: "VISA-METROCARD. Su puerta dorada a Guatemala... La nueva
tar jeta METROCARD de VISA es la forme elegante, moderna, cédmoda
v efective de realizar todos sus pagos... Controlarlos. v
disponer de créditc, cuando usted lo desee", "i¢POR OUE LSAR
EFECTIVO cuando Ud. puede pagarlc TODO en una forma moderna,
cémoda v elegante?, POR OUf PERDER OPORTUNIDADES cuando Ud.
puede obtenerlce T0DO, en cualquier momento, en una forma més
practica v segura”". Con tales argumentaciones se busca brindar
a su portador el codiciado anhelo de sentirse importante, ¥
a la vez poseedor de un poder econdmico que le permita adquirir
todo lo gque quiera ¥ en el momento que lo desee, sin mavores
riesgos ni contratiempos, pues la referida tarjeta promete
abrirle "generosamente" 1las puertas del comercioc, para que
pueda dar rienda suelta a todo tipo de deseos y aspiraciones.

Ademids, dicho anuncio promueve un determlnado “"estile de
vida" apelando al modernismo: "iPOR QUE PECAR DE ANTICUADO?
la gente moderna utiliza METROCARD de VISA... Efectuar sus
pagos con METROCARD de VISA es 1z forma moderna v elegante
de vivir", ideas con las cuales se pretende lograr la adhesién
del pidblico.
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Se aprecia que los procesos mentales mayormente manipulados
en este anuncio corresponden a los procesos de "sensacién ¥
percepcibn” por el colorido y disposicidén de los diferentes
elementos (fotograiias, tipografia -con letas de diferente
tamafio & intensidad, resaltando algunas frases y aspectos espe-
ciales—; impresién de movilidad y accién por parte de los perso-
najes; expresiones de alegria y satisfaccién, etc.) que se
constituyen en esenciales para llamar la "atencibén" e "interés"
del pdblico. Se manipula asimismo la "imaginacién" y la
"sugestién"” en los mensajes que quedan implicitos en las dis-
tintas fotografias exhibidas, y que motivan inconscientemente
a querer gozar de las ventajas y felicidad de que disfrutan
los personajes ilustrados. El "pensamiento" y la "inteligencia"
quedan involucrados al presentar argumentaciones escritas que
parecen ofrecer oportunidades y conveniencias a quien adquiera
dicha tarjeta de crédito, con todo lo cual se busca mover la
"voluntad" del péblico consumidor para adquirirla.

B) Por su alta carga psicolégica, resulta muy interesante un
anuncic promocionando una serie de articalos de perfumeria
aparecido en prensa, con el titulo de: "Giorgio Beverly Hills,
'La Fragancia del Siglo' para la imujer del sigle!"™, cuyo con-
tenido apela a la tendencia humana hacia el "modernismo"” o
"actualizacién", y a un determinado "estiio de vida", que se
fundamentan en las tendencias hedonistas y de dominio del ser
humane de querer sobresalir, de ser visto y admirado por los
demds. En dicho anuncio se lee:

"Giorgio Beverly Hills es 'la fragancia del sigle', en su dedi-
cacién absoluta a ila majer del siglo! Inconfundible, fécil
de identificar, divertida, amistosa, iperdurable!. En su compo-
sién aromética tan original, Giorgio Beberly Hills es para
una mujer isugestiva en su estilo!, extrovertida, cidlida, exhu~
berante, pero sumamente fina en su elegancia, en su cultura,
en su distincién,.. Una fragancia inspirada en la mujer més
rica y famosa, en su poder, en su inteligencia, en su belleza...
'una mujer a quien le agrada que miren y ser el centro de aten-
cién'... una ifabulosa! gama de productos para su intima ducha
© el refinado bafio de tina y después para humectar, empolvar
y embellecer la delicada piel del cuerpo, haciéndolo irradiar
en la magnificencia de Giargio Beberly Hills...",

Con tales argumentaciocnes, se pretende motivar el deseo
de la mujer de usar dicho producto, .pues -se estimulan sus ten-
dencias hacia la varnidad, aparte de lanzar el mensaje sub-
consciente de que con su usc lograri las codiciadas aspiraciones
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de ser inteligente, distinguida, £fina y bella (el producto
le promete transferir tales cualidades, sumamente apreciadas
en la sociedad).

Este anuncio manipula principalmente los procesos mentales
de la "sugestién" y la "imaginacidn", pues propende a que el
piiblico femenino al que va dirigido perciba con su sola lectura
la delicadeza de la esencia del perfume, sienta como que si
lo estuviera usando y disfrutando, y las anime a comprarlo.

C) En un anuncio radial pare una marca de automdviles se apela
extraordinariamente & una serie de motivaciones psiquicas,
econdmicas y sociales, con las que se pretende captar el entu-
siasmo y favor del pdblico hacia dicha marca. Reza de esta
manera:

"iQue buena idea comprar mi carro en DIDEA!, atencién personali-
zada por un equipo altamente experimentado.

Con Mazda obtiene elegancia, comodidad y economia. Suba de
categoria, sea un triunfador, cambie su actual vehiculo por
un Mazda en DIDEA y realicese!

DIDEA, calidad 5 estrellas en el mejor punto de la ciudad”.

En el primer pérrafo se aprecia el chantaje afectivo que
se utiliza dirigido al "intelecto" del cliente en perspectiva,
pues lleva implicito el mensaje de que quien adquiere su ve-
hiculo en 1la mencionada empresa es, sin lugar a dudas, una
perscna que actda inteligentemente, toda vez que elige ¢n lugar
en el que se le ofrece garantia y confiabilidad del producto
al contar con un personal calificado que ademds lo atenderd
de manera atenta y personal.

Lo indicado en el segundo pirrafo denota que mis gque an
vehiculo -simple medio de locomocién-, lo que se estéd vendiendo
es una 'promesa" (comodidad v economia), un "ideal" (llegar
a2 la cumbre), vy en fin "una posicidn social”, a2 la que el sujeto
podrd arribar a través de la contingente obtencién de un vehicu-
lo de la marca promocionada.

Y el tercer parrafo queda asociado con lz idea de seguridad

vy confiabilidad que 1a empresz expendedora pretende otorgar
2 su clientela,
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Cabe mencionar que las motivaciones promovidas mediante
este anuncio estin orientadas a los ideales sociales mayormente
incentivados por el sistema capitalista, pues son su principal
medio de propulsidn hacia su propio progreso y consolidacién;
es decir, Qque mientras mlds deseos y sentide de competencia
se logre generar entre los miembros de la poblacidén, mayor
serd el beneficic que obtengan los sectores gque se esmeran
en mantener ¥ reforzar el estado de cosas (los productores
y comerciantes).

D) En este inciso quiere hacerse referencia de la decodifica-
cién y andlisis que hace Vera de Ponce en su obra "Percepcién
e Interpretacién de los Mensajes Comerciales Asociados al Sexo"
de varios anuncios difundidos en Guatemala a mediados de la
década de los 80's, en los cuales encontré una serie de simbo-
logias sexuales y mensajes subliminales, gque bien vale la pena
tener en consideracién.

En el caso del anuncio del Disco "lLas Mejores Orquestas
del Mundo" advierte que fue decodificado analizindolo por pasos,
¥Ya que el aodio y el video se correlacionan ambos en el mensaje
subliminal que se transmite, y sefiala que "Para intentar pene-—
trar en los pardmetros del significado de cualquiera de 1los
mensajes simbdlicos, el primer pasc es reconocer los simbelos
individuales y sus significados en el contexto especifico,
el segundo es sintetizar los significados individuales en su
todo, para obtener un significado temAtico" (1984, p. 53).

Hace la decodificacién y andlisis del anuncio de esta manera:

"1.-Video: Una chica en ropa intima acostada sobre una cama
para dos personas; aparentemente escuchando un disco.
-Audio: Mbsica: El 4lbum de las Mejores Orquestas, como
fondo.
Voz: 'El 4lbum de las mejores orquestas, algo
muy especial para usted'.
-Descodificacién: La sensualidad es obvia en esta escena

2. -Video: Un hombre elegantemente vestido en un carro depor-
tivo, nirido, d4ltimo modelo, de lujo, rondande en la entrada
de una elegante mansién,

-Audio; Mdsica: Lla misica del 4lbum de las mejores orques-
tas como fondo para resaltar el doble juego de
imagen ¥ voz correlacionadas.

Voz: 'Un &lbum que los transportaré’.
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3. -Video: Escenas de un baile etéreo, la pareja viste trajes
claros, de material transparente el de ella. Danzan en
en un bosque sobre la pradera. En un momento de la escena
dan un salto de ballet que deja flotar al viento vestimenta
v cabellera.

-iudio: Mdsica: ContinGan fragmentos del disco anunciado,

Voz: 'Un 4lbum que los transportard a lugares
tranquiles’,
4. -Video: Un primer plano con el rostro de una sonriente
p P

chica en escotado traje de fiesta, frente a ella una copa
de cristal con liguido ambarino llenindola en sus tres
cuartas partes, una copa tipo coctel, permitiendo suponer
que contiene una bebida apetitesa. Con una, mano cuidadosa-
mente manicurada, saca del liguido -cuvas saltarinas gotas
salpican en un close-up bien legrade- una guinda roja,
brillante, himeda y apetitosa, que se sugiere jugosa; intro-
duciéndosela a la boca empujada por un dedo {ndice alrededor
del cual se cierran sus labios como en una caricia, dede
que va retirdndose de la boca que lo cifie con sus pliegues,
lenta, muy lentamente, como un indicador del paladeo del
placer gue le produce,
-fudio: Mlsica: Diverses fragmentos del disco anunciado.
Voz: En esta escena se suprime va que de haberla
cortaria el impacto de la misma.

5. -Video: En un Big-close-up, Se presenta ante los ojos de
la teleaudiencia, una rosa roja, mojada con transparentes
y cristalinas gotas de rocio abriéndose lentamente vy por
si mismas, acercdndose mAs a la cdmara mientras se va viendo
su aterciopelado interior.
-Audie: Mdsica: Siguen trozos escogidos del disco anun-
ciado. ’
Voz: Se suprime por motivos obvioes.

6. -Video: Dos copas con liquido se entrechocan y se quiebran
al contacto, salpicando en gotas ascendentes su ambarino
contenido, todo esto en cdmara lenta y con acercamiento
de la camara en el que las gotas salen en un bien logrado
primer plano.

-Audio: Misica: del disco que se promociona.
Voz: 'Usted... lo gozarA,.. y lo disfrutard...'

7. -Video: Unas bellas piernas de mujer mostrando hasta medio
muslo emergen de la portezuela de un carro estacionado
bajo 1la luz de la luna en un romantico y solitario lagar.
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~hudic: Mdsica: continile la misica del disco anunciado.
Voz: '... No se prive usted de este placer...'

8. -Video: Una pareja vestida de fiesta, en ropa elegante,
bailando muy cerca viéndose a los ojos.
-Audio: Mitsica: Diversos trozos del disco.
Voz: -sugiriende- 'Usted lo gozari... y lo disfru-
tard'.

9. -Video: Une pareja sugiere: ternura y satisfaccidén a través

de un beso prolongado.

-Audio: 'Un &lbum que los transportard a lugares tranguilos
haciéndoles experimentar una paz interior...'

'Un &1bum que les hari desear estar acompajados...'

En esta Qltima escena, video, audio -mlisica y voz humana-
se unen en un perfecto mensaje subliminal cuva Gnica palabra
implicita seria 'SEXO'. )

Descodificacién: Sugiere 8 través de la secunencia de sus
escenas; encuentro, cortejo, seduccidn, penetracién, desflora-
miento, eyaculacidn y plenitud.

La guinda y el dedo en la boca, son simbolos de unién félica
¥y vaginal,

Todo a través del orgasmo musical que el disco sugiere, ofre-
ciéndose una serie de emociones ficilmente alcanzables mediante
la adquisicidn y audicién del misme" (Vera de Ponce, 1984,
p. 33-58),

Asimismo, entre varios anuncios de premsa, en cuyo contenido
dicha autora sostiene que figura una serie de implicaciones
v simbologia de indole sexual, destacan los siguientes:

En un anuncio de Cerveza "Galle", sefiala que se distingue
en la etiqueta un rostro con pelo largo, el medic cuerpo de
una mujer de cabelle corto y blusa blanca: en la botella distin-
gue una pirdmide o totem que se asemeja a una culebra erecta,
v el rostro de un hombre de larga vy blanca barba. Interpreta
que las figuras estdn nadando en un liquido de apariencia can-
dente que llena la botella, la cual parece estar en espera
de descorche, para que emerjan de ellz, todos los simboles
contenidos en le misma; y, que el anuncio parece estar disehado
para despertar apetitos sexuales contenidos, que promete, subli-
minalmente, su realizacién al consumir el producto.
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Sobre un anuncio del desodorante 'Jean Naté™, sefizla que
la modeloc coronada en flores amarillas y bdlancas recuerda
que es un representante simbdlico de promesa, y que su boca
abierta, a la vez que sus cabellos flotantes unos y pegados
al cuerpo los otros, son subliminales en si. Refiere ademéis,
que el envase de aerosol (simboio fdlico) dirigido hacia 1la
cavidad de 1la axila (simbole vaginal), sugiere una relacién
sexual; y que la "S" de sex, estd formada por el cabello mojado
al pecho de la modelo, la “E" por los dedos {un poco abajo
del pecho sosteniendo el envase del producte), y la "X" por
las lineas de puntos del envase, habiendo otras tantas palabras
"sexo" imbuidas en el anuncio., La leyenda dice "Viva una sensa-
cién Jean Naté... para sentir el vigor de una frapancia inolvi-
dable...", todo lo cual puede asociarse con la invitacién a
experimentar una sensacidn sexual.

Al analizar un anuncioc de Ron "Botran", identifica varias
figuras dentro de la botella (una méscara, la figura de una
especie de fraile, vy otras); asimismo sefiala que la unidn sexual
estd representada por el recipiente de los hielos y la tenaza,
en la que se refleja la imagen de una pareja en traje nupcial;
en el vaso se destaca como simbolo de potencia la figura de
una especie de gorila, A los lados de la botella, una modelo
que parece estar ofreciendo juventud y dinamismo, tienme un
traje de bafo color rojo, simbolo de fuego y pasidén, v una
pelota (simbolo femenino) que ésta sostiene, contiene la trilo-
gia del color blanco-pureza, rojo-pasién, y verde-tranquilidad.

La citada autora ilustra algunos otros ejemples, en 1los
cuales hace una serie de interpretaciones gue resultan muy
interesantes, pero que légicamente estdn sujetas a cuestiona-
mientos, en razén de que algunas de las mismas bien podrian
corresponder a simples formaciones paraiddlicas (ilusiones
muy personales de la auatora), o bien, a cuestiones de azar
no premeditadas ni preconcebidas por las empresas anunciantes.
Pero desde ningdn punto de vista podria descartarse que (aunque
tal vez de una manéra no muy sagaz ni depurada) en Guatemala
se esté haciendo uso premeditado y muy bien calculado de elemen-—
tos subliminales en los anuncios comerciales, sobre todo si
sé considera que existen en el pais muchas agencias publicita-
rias subsidiarias de firmas extranjeras.

E) Por otra parte, respecto a la técnica del "Posicionamiento”,
puede afirmarse que entre algunas de las marcas que han lograde
calar en la mente del pdblico guatemalteco destacan Gillette,
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Sal Andrews, Alka Seltzer, Ajax, Aspirina, Coca-Cola, Marlbore,
Baygbn, I1.B.M., las cuales son marcas lideres, y &l lector
le pareceridn familiares e inmediatamente identificard el pro-
ducto de que se trata. Tal situacién denota la existencia
en ciertos casos del posicionamiento de determinados productos
en la mente del pioblico consumidor; pero debe recordarse que
la técnica del Posicionamiento surgid. en virtud del alte grado
de proliferacién y competencia de marcas de productos similares
que existia en el mercado de los Estados Unidos alrededor de
los afios '70 (que cada vez cobra mis realce), y que en Guate-
mala, las marcas arriba citadas y algunas mis que existen ac-
tualmente en el mercado, son marcas lideres importadas, ¥y
cuentan con una determinads ubicacibn en la mente del pdblico;
es asi, que cuande han intentado surgir nuevas marcas para
hacerles competencia, la mayoria de las veces han {racasado,
y al final han sido absorbidas por las grandes empresas monopé-
licas.

Muchas empresas patrocinadoras de alguna marca lider en
el mercado, estén alertas para cubrir todas las alternativas
posibles, Badoptando los nuevos desarrollos de productos tan
pronto como éstos den sefiales prometedoras. Por ejemplo, la
compafila de camisas "Arrow" con su slogan "Ninguna marca da
lo que Arrow da" refuerza su posicidn de lider, ¥ constantemente
hace innovaciones z los estilos de camisas (diferentes ajustes
para diferentes gustos, cuellos intercambiables, etc.).

En Guatemala existen algunas empresas gue se esfuerzan por
lograr el Posicionamiente de su producte o marca ("Pida Sa-
lu-ta-ris el aguz mineral, acuérdese!"”; "No diga Ddélar, diga
Quetzal, no diga ‘'Acumulador', diga 'Tikal'"; "Hay un pastelito
que se llama Chocodrile, y por eso chocolate ahors se dice
Chocodrile"; etc.), ¥y otras incluso aseguran haberlc logrado
("Logramos el Posicionamiento en Acumuladores Victor, primero
en ventas, primero en calidad, primero en preferencia... Victor
en potencia no tiene competencia'; "Alguien pedria mejorar
alguno de estos precios, pero jamads nuestro liderazgo. Ferro-
centro Industrial es todo!™).

Ahora bien, como ya se ha referido, on producto puede ser
posicionado con base en el siguiente esquema:

Para ,1a marca x es el
(mercadoc objetivo) {marco de referencia)
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que i . %)
(punto de diferencia)

lo que puede ejemplificarse de esta manera:

- Para los adultos conscientes del sobrepeso, el pastel de
arroz de Quaker es la alternativa de pan Que los satisface
sin engordarlos.

—'Para los padres duefios de autombviles V preocupados  por
la seguridad de su familia, 1a 1lanta radial Michelin es
la que les provee mavor tranguilidad al conducir.

Ademds resulta muy ilustrative un comercial que recientemente
ha salido a publicidad en Guatemala, con el que la empresa
patrocinadora trata de ubicar su producto y por ende su marca
en un lugar preferencial de la mente del consumidor, valiéndose
de argumentos gue apelan a la "actualizacién", a la "simplifi-
cacidn™ v a la "higiene". Se trata del anuncic de "Salsita

Natura's", que reza: "En el pasade, parz abrir wuna lata de
salsa de tomate necesitdbamos de (un cuchillo}... ay me
corté!... Y aparecié el abrelatas... Para servir vy guardar

la salsa de tomate necesitédbamos (echarla en un recipiente)...
Eran los afios de la tirania de la lata, dificiles vy de poca
higiene... Pero ahora, 1lz nueva "Salsita Natura's" viene en
su nuevo, moderno y avanzado envase Frescopack, facil de abrir,
servir v cerrar, higiénico... Es diferente, solo se calienta
v se sirve... Nueva "Salsita Natura's" toda fresca v natural”.
In donde resulta gque el mercado objetivo son las amas de casa;
el marce de referencia la salsa de tomate; y, el punto de dife-
rencia lo préctice e higiénico del envase.

F) Cabe destacar que dentro del medio publicitario guatemalteco,

existe wuna diversidad de anuncios en que aparecen personajes
que denotan plenitud, sentido de realizacidn, alegria y felici-
dad, que tratan al phblico de igual a igual con el propésito
de inducir uwna identificacién afectiva con é1 y el producto
gue venden., Utilizan una especie de 'chantaje afectivo”, en
el que se emplean sentimientos de amistad, paternidad, filiali-
dad, responsabilidad patriética, sensibilidad social y otros,
con una finalidad de indole manipulativa. A manera de ilustra-

* En la péagina 52, se definen estos tres factores bésicos
para el Posicionamiento.

- 146 -




cién pueden mencionarse los anuncics de cigarrilles "Casino',
Cerveza "Gallo", productos "Mennen", entre otros, en los que
se exaltan los valores humanos de 'Paternidad” (el personaje
de un anuncio televisivo wmientras sostiene un cigarrillo de
marca "Casino" -varias veces enfocado por la cdmara-, comunica
telefénicamente a sus familiares el nacimiento de su hijo,
y la escena es envuelta dentro de un ambiente ciflido, a la
vez que se percibe la experimentacién de sentimiento de orgullo
por parte del nuevo padre); de "Patriotismo" (un estribillo
promocional reza: "Asi es nuestra tierra, asi es nuestra gente,
que vive y siente con emecién... que sabe disfrutar, que sabe
compartir, con Gallo nuestra cerveza, como lo nuestro no hay
nada igual... Gallo, nuestra cerveza™); de "Ternura" (en los
anuncios de productos Mennen se ilustran cuadros que denotan
la ternura de los recien nacides, y los delicades cuidados
gque las madres les proporcionan con los productos de dicha
marca)l.

Asi rvambién, a través de la publicidad suele alabarse al
piblico, su nivel de inteligencia o sus virtudes de belleza
y sabiduria, a la vez que se le informa que en base a ellas
debe escoger tal o cual producto. Pero la comunicacién impli-
cita, o el trasfondo del mensaje, consiste en indicar que la
decisidén de no escoger la compra del producto es sintomdtico
de la carencia de tales virtudes; es decir, que el consumo
de dichas mercancias se presenta como contingencia indispensable
para obtener o retener las codiciadas cualidades de virilidad,
femineidad, éxito, juventud, belleza, inteligencia, u otro
tipo de caracteristicas que estén siendo manipuladas por el
anuncio. Sirvan como ejemplo los siguientes mensajes:

"No hay nada mejor que haber tomado las decisiones correctas
en el momento adecuado. Por eso, gqueremos felicitarle si
ha decidido va que su préximo auto serd un magnifico Tovota.."

"Multicredit-Visa Oro, imprescindible para los que inteligente-
memte. no se fijan limites... selal™.

G) Se ha identificade asimismo, que las empresas tabacaleras
afincadas en Guatemala, tienden a lanzar una serie de apela-
ciones, dirigidas a diferentes pidblicos, tratando de establecer
una relacién afectiva producto-cliente, a base de una elaborada
"imagen" de que se ha revestido al producto em las campaiias
publicitarias. : :
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Es asi que varios anuncios televisivos de cigarrillos
"Rubios" presentan a un personaje prototipico de masculinidad
-segin los patrones aceptados-, que realiza alguna accidn
herdica en beneficio de los demis (reparar puentes, caminos,
rescatar un animal extraviadc, remolcar autos atascados, etc),
y lo muestran con una actitud de complacencia, satisfaccién
y realizacidn una vez culminada su faena. El mensaje que se
pretende transmitir es el de "exito", mismo que se refuerza
con las frases: "Porque ti eres un ganador, t( también fumas
Rubios... Rubios, el verdadero sabor, el sabor ganader", con
lo cual la compafila patrocinadora pretende que el pdblico adulto
al que va dirigido el anuncio {constituido preponderantemente
por personas inseguras de si mismas), se adhiera inconsciente-
mente a dicha idea, desee poseer la prestancia del modelo (pare-
cerse a &1), y se sienta "muy masculino”, "valiente" y poseedor
de virtudes socialmente apreciadas al fumar diche cigarrillo.

Al igual que el casc de cigarrillos "Rubios" que, como se
ha visto, se perfila como un cigarrillo representativo de lo
"masculino™, lo "fuerte", los cigarrillos "Belmont" por su
parte denotan ‘sofisticacién™, y sus mensajes publicitarios
se dirigen a piblicos que les gusta causar buena impresidn
¥ ser objeto de la admiracién de los demAs (personas con ten-
dencias hedonistas). Los anuncios de ™Marlboro", con un soli-
tario cowboy galopando en amplios y despejados campos gue dan
la sensacibén de libertad, llevan por objeto lanzar el mensaje
que se debe famar dicha marca de cigarrillo si se quiere ser
independiente y fuerte.

Los anuncios de la marca de cigarrillos "Lucky Strike",
van dirigides a piblicos con cierta carencia de identidad nacio-
nal vy cultural, y a2 quienes les gusta asimilarse e imitar mode-
los extranjeros. Se les ofrece el acceso al codiciade "estilo
de vida norteamericana" con estas argumentaciones: '"Abre tu
camino... Lucky Strike, el &nico importado de los Estados
Unidos, ahora en Guatemala. Luocky Strike, el auténtico sabor
americano,..". '

Del lado contrario a la explotacién de la identificacién
con lo extranjero, existen otros anuncios gue apelan al espiritu
nacionalista de los consumidores, con mensajes tales como:
"Casino nacié en esta noble tierra nuestra, nacid suave ¥
con sabor... y hoy es el cigarrillo suave de més venta en Gua-
temala, porque usted encontré en Casino el balance perfecto
entre suavidad v sabor... es suvo, disfratelo, Casinc el mas
suave Yy sabroso'; "Sentirse guatemalteco, es sentir nuestras
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rafces y amar lo nuestro, porque se lleva en la sangre... Es
entender la obligacién que todos tenemos de mantener vivas
nuestras riquezas y asi honrar a la Patria... Montana, el sabor
del éxito".

H) Como un hecho muy relacionado con la “imagen del producto”,
dentro del medic publicitario guatemalteco también ha tendido
a manipularse frecuentemente el mecanismo mental de la "Asocia-
cidén" en muchos comerciales.

Por ejemplo, el anuncio televisivo de '"Pan Bimbo" apela
a sentimientos y afectos muy profundos del ser humano (por
medic de la utilizacién de un osito de peluche muy simpatico),
pretendiendo manipular la asociacién mental de dicho animalito
con la ternura y el carific para transmitir una impresién favo-
rable hacia el producto, por la sensacidén de suavidad y frescura
que refleja (su slogan reza: “Siempre rico, siempre fresco").

La empresa Coca-Cola ha promocionado su bebida con anuncies
en que se exponen escenas que sugieren mucho caler y/o cansancio
{personajes en la playa expuestos a temperaturas abrazadoras,
deportistas sumamente sedientos luego de disputar agotadores
partidos, etc.), en que de alguna manera se pretende que el
espectador asimile o experimente en algfn grado de manera empi-
tica -y en base a reminiscencias de experiencias vividas en
iguales condiciones-, tales estados de cansancic y caler, vy
por ende despertar el deseo de mitigar la sed con la bebida
gue le es presentada de manera muy tentadora al paladar.

Al inicio de un anuncio que promociona el jabénm "DK 12"
se presentan escenas que denotan sensacién de frescura (un
ventilador accionado, un recipiente con hielos y agua fria,
etc.) y se pretende asociar tales cualidades de frescura (e
incluso superarlas) con la referida marca de jabén, a través
de estas argumentaciones: "Hay muchas formas de refrescarse,
pero ninguna tiene el efecto duradero, ni la proteccidn deso-
dorante del nuevo jabén DK 12, porque el nueve Jjabdn DK 12
es fresco desodorante... Cuando piense en frescura desodorante
pera su familia, piense en el nuevo DK 12, Jabdén fresco deso-
dorante'.

Recientemente han salido a publicidad dos anuncios del Cho-
colate "Tutto" de la empresa Peruggina. En uno de los mismos
aparece un aute estacionado en un lugar solitario moviéndose
acompazadamente, por lo que emite un rechinido como sugiriendo
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que en su interior se encuentra una pareja en pleno coito.
Y en el otro anuncio aparece una cama en que Se percibe un
movimiento apasionade bajo las s&banas, que también sugiere
un acto sexual. En ambos casos, aparece después un persenaije,
que finalmente pone al descubierto que lo que sucedia era que
desesperadamente buscaba un chocolate de la marca promocionada,
y que a eso se debian los ruidos y movimientos. En dichos
anuncios se trata, como ha quedado evidenciado, de asociar
a dicho producto con un hecho sublime como el que representa
una relacién sexual, y se refuerza con la frase: "Tutto...
un acto de amor". Valga decir que, a consideracién del sus-
crito, ambos anuncios resultan de mal gusto, y carentes de
creatividad y ética.

Asimismo, es frecuente observar en los anuncics, tanto impre-
sos como televisadeos, la utilizacidm del poder asociative del
color con determinados "sabores" o experimentacién de sensa-
ciones ambientales. Por ejemplo, los anuncios de cigarrillos
mentolados son presentados con escenas y ambientaciones en
las que predomina el color verde, en virtud que dicho color
estd asociado con la sensacién de frescura y suavidad que psico-

légicamente proporciona el mentol en el paladar del fumador.

Debe mencionarse ademés que, dada la "imagen" de que publici-
tariamente se ha revestido a cierto tipo de productos, muchas
mujeres de las 4reas urbanas de Guatemala, estarian dispuestas
a pagar hasta Q. 15 o mds por una crema humectante, peroc no
mds de Q. 2 por un jabén, dade a que el jabdn solamente les
promete dejarlas limpias, pero la crema les promete "hacerlas
hermosas". Atendiendo a esta situacién, en la actualidad muchos
productores de jabones tanto de bafic como de ropa, han tendido
a mejorar el producto adiciondndole elementos, y por consi-
guiente han comenzado a prometer "belleza" y "proteccidn" junto
can la limpieza, lanzando mensajes tales como: "Nueve Jabén
Palmolive,,. despierta tu piel, belleza en tu piel, acaricia
tu belleza, heche para tu piel...", "Jabdn Casita con glicerina,
cuida tus manos”, o "Jabén Ambar ondulado, cuida y protege
mi ropa y mis manos también', Y muchos anuncios ya no ofrecen
al pdblico femenino simplemente =zapatos o panty medias, sino
"pies bonitos" y "piernas inolvidables",

Otros anuncios va noofrecen tan socle juge de naranja, sino
"vitalidad", o simplemente un auto, sino ''prestigio, posicidén
Y exito". Todo lo cual permite asegurar que en cierta medida
vy de manera inconsciente, las personas mds que meros productos
compran una "promesa', una "esperanza", un "anhelo™.
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I) En este inciso se dedicard un breve espagio, por la importan-
cia que reviste, & .la "Publicidad Infantil", actividad que
en los Gltimos tiempos se ha constituido en un importante medio
para captar voluntades en el mercade; pues como ya se apuntd,
es a partir de la etapa de la nifiez cuando se empieza a modelar
al hombre necesaric para el sistema, a los seres "amaestrados”
para el consumo.

los anunciantes buscan afanosamente obtener el interés vy
simpatia de los nifios hacia ciertos articules, por lo que pre-
sentan sus mensajes publicitarios de la manera que generalmente
le agrada a los infantes, expresdndolo como éstos lo harian
y de la forma que les resulte mds fécil de comprender; es decir,
se busca que el pliblico infantil vea en los anuncios el reflejo
de su propia manera de sentir y de ver las cosas.

Dentro del &mbito publicitario se reconoce que "Los nifios
constituyen un plblico sin malicia. Es decir, fAcilmente suges-
tionable" (Huertas, 1978, p. 7). Y aprovechando tal condicidnm,
muchos productores de articulos infantiles observan la norma
de persuadir a los padres por medio de sus hijos; asi por ejem-
plo, en la capital guatemalteca es frecuente observar que muchos
nifios persuaden a sus padres de comprarles los "mufiequitos"
que peribdicamente saca a promocién la empresa Mc Donald’'s,
lo que indudablemente aporta grandes utilidades a dicha empresa,
pues incrementa sus ventas de hamburguesas.

Dado que les publicaciones infantiles, y la compra de los
articulos dedicados a los nifios dependen de las personas mayo-
res, los publicistas, al pretender atraer al nifio hacia el
producto, tratan de ganarse también la voluntad y simpatia
de los padres vy demds adultos, para que éstos no opongan resis-
tencia cuando los nifos los exijan:; es decir, gque los nifos
constituyen un vehiculo magnifico pares llegar al bolsillo de

los mavores.

Lz cinematografia y la televisidén ejercen gran influencia
en la infancia, de donde surgen una variedad de articulos de
consumo, desde los juguetes hasta las modas que se han creado
por su influencia; por ejemplo existen muches jupuetes, Jjuegos
v productos basados en los personajes de Walt Disney (denti-
fricos entre otros), vitaminas para nifics con la forma de los
personajes de los PicaPiedra, zapatos con motivos de algunos
personajes y programas infantiles ("Xuxa", "Nubeluz"), etc.,
situaciones éstas que, como sefiala Huertas (1978, p. 14), resul-
tan ".. al socaire de una difusién que, basada en un espectécu-
lo, ha sido convertida h&bilmente en excelente publicidad”.
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Unc de les argumentos utilizados para atraer el interés
del nifio para ciertos articulos es sefialarles que si los usan
se parecerdn a los mayores, serdn como sus padres, o come los
atletas -personajes éstos, que gozan de la admiracién de los
infantes-; ejemplo: "los atletas usan Jantzen. Ahora los
muchachos podrin tener una calzoneta igual a las que prefieren
los mas famosos nadadores...”, ¥ un anuncic televisado que
promociona calzoncillos para nifies (de la misma marca publi---
citada para adultos) les sugiere: "Usalos td también y lucirés
como todo un hombre. Mc Gregor, es cosa de hombres". Esta
técnica se fundamenta en la "imitacién', que designa "el proceso
por el cual el nifio cree que es semejante a otra persona
(modelo) -~es decir, que el nifio comparte algunos de sus atri-
butos~ y se ve llevado a actuar como si fuese el modelo y pose-
yese sus pensamientos, sentimientos y caracteristicas" (Mussen,
et, al., 1982, p, 34)., El nifo se identifica estrechamente
con el modelo, y esto es precisamente lo que se pretende manipu-
lar en sus mentes a través de dicha técnica publicitaria, para
que mediante el oso de los productos anunciados el nific se
sienta poseedor de los atributos que de éstos admira.

De manera general, en la publicidad infantil suelen utili-
zarse escenas brillantes con un colorido muy vistoso, episodies
espectaculares y efectos especiales bien logrades, con mésica
¥y estribillos armonicsos y muy pegajosos que en ocasiones son
balbuceados por los nifios; también se emplean dibujos animades
come el casc de la bebida "Mirinda" (personajes de Bugs Bonny),
o elementos que despiertan ternura, tal como la utilizacién
de nifios y animales graciosos.

Asi también, en la publicidad infantil es donde més intensa
¥ frecuentemente se utiliza el binomio fantasia-realidad con
el fin de aumentar las vertas. Esto se basa en el hecho psico-
légico de que el nifioc tiende a "sofiar despierto"; dentro de
sus juegos, principalmente, hace mucho uso de ilusiones, ¥
en especial de la "fantasia", que corresponde a una "represen-—
tacién mental de una escena o sucesoc que Se representan como
irreales, pero que se esperan o desean” (Warren, 1984, p. 136).
El anuncio de un centro de juegos infantiles apela a estos
procesos con un delce y armonioso estribillo que reza: 'Hay
un lugar para sofiar, donde los nifios pueden vivir com ilusién
v fantasia. Parque Buenaventura”,

Por otra parte, es importante destacar que en Guatemala,
se presentan algunos programas televisivos para nifios califi-
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cados como "educativos", que de alguna manera Se constituyen

en un medio mAs de difusién publicitaria., Tal es el caso del

Programa "Mentes Sanas™, dirigido y conducido por un prestigiado
- Profesor del medio guatemalteco, quien dentro del espacio de
dicho programa, en cada oportunidad que se le presenta promueve
los productos de las empresas patrocinadoras, e incluso, en
ocasiones alaba a los nifios, haciéndoles creer que son dignos
| de admiracién y depositarios de prodigios intelectuales (mas
| .bien diriase memoristicos) por el simple hecho de ser fieles
reproductores verbales de anuncios.

L Dentro de dicho programa se emplean diversas formas publici-

tarias, a veces solapadas con matices de diversién y broma,
: en las que se hace participar a los nifios e incluso a los pro-
i pios maestros y representantes de los Colegios invitados.

nes inicia y anima a los nifios 2 hacer euféricas porras a las
diversas casas comerciales y marcas de los prodactos patrocina-
dores, al tiempo que se les reparte muestras de dichos pro-
ductos. As{ también, sostiene varios didloges—anuncio con
sus Agistentes, © bien con nifios concursantes, dentro de los
que se dan demostraciones de cdmo se consumen y disfrutan los
productos promovidos, principalmente comestibles (bebidas gaseo-
sas, pastelitos, etc.).

i Por ejemplo, el conductor del Programa en reiteradas ocasio-
|
|

| A manera de ilustracién baste referir que en uno de diches
| programas, el Profesor solicitd la presencis de las Directoras
| de los Colegios participantes en esa oportunidad, a fin de
‘ entrevistarlas, a la vez que aproveché pare incitarlas a anun-
| %iar. una marca de bebida gaseosa, diciendo a una de el}as:
| Me imagino que usted tiene una linda voz para hacer anuncios,
destape esta y va a decir usted lo misme... diga: 'Coca-Cola
se destapa con tranguilidad y se disfruta con satisfaccién'",
v ésta repitid 1la frase con voz fingida y supgerente, haciendo
posteriormente lo mismo la otra Directora. Una vez concluida
dicha demostracién, el Conductor incitd a los nifios a brindarles
entasiastas aplausos.

Definitivamente, hechos como el anterior resultan de sumo
interés, toda vez que llevan por trasfondo la pretensién de
que el nifio expectador vava asimilando conductas orientadas
al consumc, que en el caso ilustrado resultan reforzadas con
el ejemple v consentimiento de los propios maestros, que valga
decirlo, constituyen entes de primerisims importancia en la
modelacién de la conducta y personalidad de los infantes.
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Cabe adicionar que en otra oportunidad, al promocionar una
marca de bicicletas, una nifia de aproximadamente 6 anos de
edad co-Asistente del programa, es motivada por el referido
Profesor a 1lanzar el siguiente mensaje: "Después de hacer
mis deberes yo me pongo a gozar de mi bicicleta de calidad
Windsor... porque si no es Windsor po .es bicicleta™. Y 1a
incité a que con ademanes de coqueteria repitiera esta G(ltima
frase ("Porque si no es Windsor no es bicicleta"), y 1a nifia
asi lo hizo, por lo que el Profesor la felicita con su célebre
frase: "Asi se contesta"™, A este respecto debe sefialarse
que la argumentacién promocional que hiciera la nifia, es reflejo
de algunas de las conductas que se motivan en les nifios, una
vez culminadas sus obligaciones escolares; se les dan alterna-—
tivas de diversién enfatizando la calidad y conveniencia del
uso de determinada marca, y adicionalmente se pretende hacer
creer a las mentes infantiles que para que un articulo sea
legitimo, es decir original y de buena calidad, tiene que ser
el de la marca anunciada.

Aparte de los anteriores hechos, en muchas otras oportuni-
dades el Profesor ha propiciado que nifios de corta edad partici-
pantes en el programe anuncien otros productos, tales como
"Pollo Campero” (en este anuncio los motiva a hacerlo de una
manera provocativa, con expresiones de satisfaccibén y deleite
al degustar sus distintas viandas), y los incentiva felicitén-
dolos por su proverbial destreza y memoria. Todo esto demuestra
en alpin grado la manipulacién que en dicho programa se hace
de los nifnos con fines publicitarios, lo cual, a consideracién
del autor, constituye una practica abusiva e ilegitima.

En el medio televisivo guatemalteco existen ademds otros
Programas de similar naturaleza, que inducen y refuerzan patro-
nes de conducta alienantes del sistema (determinadas normas
de comportamiento infantil, sentido de competencia, etc.) ¥
cuy¥o contenido lleva inscrita una considerable carga publici-
taria. En tales programas lo que menos se atiende son los
aspectes intelectuales y legitimas virtudes del nifo, vy a lo
sumo se llega a mostrar ''supuestas aptitudes" que éstos tienen
para el baile o el canto, por el solo hecho de ser imitadores
del grupo o cantante de moda; y en general, no se pone mayor
atencidén en estimular la creatividad, la inteligencia ni otros
importantes procesos mentales de los infantes.

Entre tales Programas destaca "El Club de los Super Chicos",
el cual es transmitido los dias domingo por uno de los prin-
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cipales canales de televisibn del pais, que por cierto, a consi-
deracién del autor, representa un ENORME ANUNCIO COMERCIAL
DIVERSIFICADO DE DOS HORAS DE DURACION", pues si se observa
todos sus concursos y manifestaciones giran en torno a la promo-
cién de productos y servicios para nifios.

En dicho programa, su animadora, Yinny "la Genio Feliz",
incita frecuentemente la atencién e interés de los nifios con
argumentaciones abiertamente publicitarias, tales como: " Que
momento Y que sabor para disfrutar con la familia en Mc

Donald's...".

Asimismo realiza una serie de concursos, cuyas manifesta-
ciones son, sin duda, también de corte promocional. Por
ejemplo, uno de los concursos observados durante uno de dichos
programas, consiste en que los nifios participantes, por medio
de un resbaladeroc bajen cada uno de los componentes de una
hamburguesa; entretanto Yinny los motiva muy entusiastamente:
"mmm, pero que delicioso Big Mac estédn armando los Superchicos..
eso es, ponle la otra rebanada de carne... te falta traer ade-
rezo, lechuga... vamos Superchicos con mds Animo... falta muy

poco para terminar ese delicioso Big Mac de Mc Donald's...”.

También se observéd un concurso, en el que los participantes
debian echar en una bolsa especial zapatos tenis para nifos
de una marca patrocinadora, que estaban colocados en unos cubos
ubicados en las cuatro esquinas de la pista, a efecto de lograr
armar pares de zapatos. A la vez Yinny aprovechaba la oportu-
nidad para promocionar con expresiones muy entusiastas dicha
marca de zapatos.

Otro concurso-anuncio consiste en tumbar unos envases (a
manera de tiro al blanco), promocionando varias marcas de bebi-
das gaseosas, y Yinny incentiva al pdblico de nihos a lanzar
euféricas porras a los concursantes, es asi que se les escucha
decir: . "roja, roja, roja... Tiky, Tiky", "uva, uva, uva”,
Con esto se va logrando que los nifios conozcan el producto,
a la vez que por medio del mecanismo de la repeticién se busca
ubicar las marcas en un lugar preferencial de sus mentes (posi-
cionamiento), con la légica intencién de que posteriormente
los soliciten a sus padree para degustarlos.

Aparte de estos ejemplos, y de toda la demds publicidad
que se hace abiertzmente dentro del programa, se incluyen tam-
bién los anuncios de tipo convencional (en los cortes comer-
ciales de los patrocinadores), promoviendo una variedad de
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articulos para nifios: Helados "loly de Dos Pinos"”, cepillos
dentales "Pro Kid", dulces "Sonricks", pastelitos "Chocodriloe",
refrescos "Salvavidas", disco de "Los Super Chicos", y otros,
que como se dijo en un inicio, ocupan la mente de los nifios
que ven dicho programa por up término de dos horas de du-
racidn.

Todo lo manifestado, permite sustentar el criteric de que
dichos Programas contribuven notablemente a la alienacién de
las mentes infantiles, a la creacién de deseos y necesidades
psicolégicas (pues la mayoria de los productos que promocionan
_pueden tipificarse como meros pseudosatisfactores -golosinas,
bebidas gaseosas, Jjuguetes de determinada marca, etc.-), ¥
tonsiguientemente coadyuvan a la formacidén de futuros individuos
consumidores,

J) Finalmente debe sefialarse que, en general, 1los anuncios
de todo tipo de productos difundidos en el medio guatemalteco,
apelan a una serie de necesidades, tendencias, deseos y moti-
vadores sociales, que bien vale la pena tener en consideracién,
Machos anuncios estén elaborados de tal manera que hacen un
llamamiento a uno o mAs motivos a la vez; pero a continuacidn
se hard una breve ilustracidén sobre algunos de los principales
mensajes publicitarios difundides en el pais, que llevan por
propbésito estimular alguna tendencia o motive del piliblice en
especial, a fin de provocar la reaccién de compra.

Las exhortaciones psicolédgicas a 1la Necesidad de alimento
van acompafadas frecuventemente de una considerable carga de
imégenes tanto ilustradas como mentales, que provocan el apetito
vy el paladar. Ejemplo: "Mariscos frescos, carnosos, sa—
broses... la variedad que satisface su exigencia. Puerto Ba-
rrios, sélo lo mejor del mar"; "E1 Pollo Mc Frito de Mc
Donald's es mmm exquisito, porque estd deliciosamente sazo-
nado... el Pollo Mc Frito es tan delicioso que tieme a todo
el mundo loco por é1", etc.

Se_ apela a la necesidad de Seguridad y Proteccibn tanto
r‘tllaterlal como psicolbgica, con mensajes como los siguientes:
Con la misme seguridad que protegemos su dinero, protegemas
sus valores... Cajillas de seguridad, un servicio mis de su
Banco Industrial... para que no corra riesgos"; "iCuide su
1!_1\’&1.'sic'>n... En Guatemala se roban alrededor de 50 autombviles
diarios, protéjase!, el préximo podria ser el suve. Centro
de Seguridad Automotriz le ofrece 12 mAs modernz gama de alarmas
para vehiculoe...".
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Algunas exhortaciones a la Comedidad y a la Tranquilidad

sugieren: "Duerma en primera clase, con la calidad CAMSA...
usted descansal!": "Tiendas Sandak, ponen la suavidad de una
flor a sus pies..."; "Con toda seguridad, en La Ensenada, usted

encontrard la tranquilidad y confort que siempre ha sofiado...".

Los siguientes son ejemplos de exhortaciones al ansia de
Poder, que promocionan productos que parecen brindar al indi-
viduo una extensién adicional de sus capacidades: '"Por duro
que sea el trabajo, por malo que sea el camino, y por grande
que sea la carga, para su Toyota la tarea siempre serd facil,
va gque su enorme potencia y resistencia bérbara pueden con
todo!": "Deme lo- peor! Nuevo Dofia Blanca con Limén, Todopo-
deroso!, saca el sucio que se ve y también el que se huele...";
"Poseer esta tarjeta Bi-Cheque, es poseer un excepcional poder
de accidn bancaria... iQue tarjeta!... iEs excepcional!'.

Algunas de las exhortacicnes a la Ambicién y deseos de pose-
sidn vy ganancia, rezan: "iihorre y Gane! 4 casas, 4 automd-
viles al afio y mensualmente miles de quetzales en efectivo
y valiosos articulos para el hogar, con el Gran Plan Fortu-
nahorro. Banco Inmobiliario'; "En Banex su dinerc es més
dinero, porque su cuenta de ahorros gana los mis altos inte-
reses...".

En un anuncio radial que apela a la Ansiedad v al Temor
se escucha, bajo el acompafiamiento de una midsica tétrica:
"Uno, dos, tres, cuatro, nueve, quince, ochenta, cienl!... Ha
contado usted los cabellos que se le caen diariamente, y se
ha pueste a pensar cdmo se vera calvoe?... La calvicie ataca
tante a hombres como a mujeres, y si usted es una persona joven
debe preocuparse adn mds por la calvicie. No espere a que
sea demasiado tarde... comience a usar Diplona hov mismo vy
salve su cabello...”.

Asimismo, con mucha frecuencia se utilizan exhortaciones
al deseoc de ser hermosa, a la Vanidad femenina, para ofrecer
cna serie de articulos que le prometen hacerla més bella, tales
como:  "Shampoo y Acondicionador Serve-Pil 100, para lucir
un cabello de estrella"; T"Entrar en un Centro de Belleza
PERFECT BODY, es entrar en otro mundo, el de la belleza natural,
el de la belleza corporal, el de la salud. iEntra td también!".

Entre algunas de las exhortaciones publicitarias al "Meca-
nismo de la Identificacién™, destacan las siguientes: a)
Dirigidas al Modernismo: "Me encanta innovar... porque soy
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joven... activa.,, muy atrevida ¥ porque innovar estd de moda,
Con Clairesse vo cambioc el color de mi cabello las veces que
guiera... Usalo td, que te gusta innovar y cuidar tu cabello™:
b)Y al Dipamismo {ser préctico): "Yo no me preocupe mucho
por mi cabelle, porque con Pert Plus me queda increible muy
facil, v es que Pert Plus es shampoc y acondicionador en uno...
Ya estd, es que con un trabajo como el mio, hay gue aprender

a simplificarse la vida..."; «c¢) a la Autoimagen: "Elige
tu color. Escoge el color que mis te guste entre la variedad
de Igora Royal... Decidete y disfruta de ser tu misma";

"Chiclet's Adams, Es lo mio!".

Entre los mensajes comerciales, que de manera chantajista
apelan al Afecto, con la pretencién de inducir una relacién
afectiva con el consumidor, pueden citarse: "0ld Friend, Viejo
Amigo, que bien la pasamos contigo... gque gusto, que agrado
poder compartirte con todos les amigos. Wiskey 0ld Friend,
ts viejo amigo":; "Bimbo, el mejor pan... heche con carifio™;
"Cuandc se quiere por completo... regalar debe ser muy es-
pecial... porque nuestrc carifio es completamente suyo., Gran
Centro Comercial Zona 4, El mis Completo!™.

Ahora bien, se hace necesario aclarar gue como resultado
del presente estudio en ningln momento podria asegurarse que
los anuncios comerciales difundidos en el pais causen algin
impacto en la poblacidn, pues lnicamente se ha pretendido ilus-
trar las distintas formas manipulativas que del psiquismo humano
se hace con fines comerciales (lo atinente al impactoc seria
objeto de otro estudic). Cabe recordar que muchos anuncios
suelen pasar inadvertidos, o bien es dificil que se mantengan
en lia memoria del plblico, pues su efecto es muchas veces mo-
mentdnec v efimero; y que ademds, el pOblico consumidor ha
creado, de alguna manera, mecanismos mentales defensivos que
lo preserven contra la alta carga de estimulos publicitarios.
Sin embargo, debe tenerse presente que los anuncios suelen
manipular y apelar & una serie de motivaciones, de aspectos
irracionales y emotivos, gue de alguna manera ejercen influencia
en las personas al momento de la decisién de compra.
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5e

CONCLUSIONES

Sobre la base de todo lo abordade en el presente estudio,
ha llegado a las siguienies conclusiones:

la Publicidad Comercial desempefia varios roles dentro de
la sociedad: a) dincentiva las ventas vy por ende el desa-
rrollo industrial y econémico de las naciones; D) informa
sobre los beneficios y bondades de los productes, los lugares
de venta, precios, etc.; <c)} contribuye al abaratamiento
de muchos productos a2l propiciar mayor demanda en el mercado
(2 mayor demanda mayor produccién y disminucidn de costos);
¥ una serie de situaciones mds que se le pueden acreditar.
Pero indudablemente también fomenta toda una -gama de inquie-
tudes y anhelos superfluos, a través de 1la explotacidn de
necesidades y tendencias hamanas, ¥ la manipulacidén de cir-
cunstancias sociales que motivan a las personas a la adqui-
sicién de determinados articulos -muchas veces Pseudosatis-
factores-, con el fin de sentirse gratificadas psicolégica
v socialmente.

la publicidad modernz ha dejado atrés su simple papel de
informader, v en la actualidad se ha constituide en un ente
modelador ¥ manipulador del psiquisme humane, basando sus
campafas Yy estrategias en técnicas cientificamente planifi-
cadas. Es asi que la investigacién publicitaria, com todes
los aportes que brindan la Psicologis y otras ciencias co-
nexas, pretende conocer cédmo ez el ser humano, psicoldgica-
mente considerado, con el fin de convertirlc en un excelente
consumidor. Con tales propdsitos intenta conocer aspectos
subvacentes de la personalidad de los individuos, para pos-
teriormente lanzarles los estimules publicitarics més ade-
cuados a fin de motivarlos al consumo.

la decision de compra de muchos productos que se ofrecen
actualmente en el mercade, estd condiciocnada por unaz serie
de factores intrinsecos al consumidor (diferentes tipos
de perscnalidad), y por las caracteristicas propias del
producto. Pero, se ha identificade que entre los factores
Que representan mavor interés publicitario sobresalen:
el envase o empaque del producto, las marcas y simbolos
comerciales ¥ 1los slogans publicitariocs, dado que éstos
poseen una serie de connotaciones e influencias de tipo
psicolégico que los reviste de un considerable poder de
persuasiéon al momentc de la compra; por lo que la actual
industria publicitaria se ha dado a la tarea de depurar




v perfeccionar las técnicas que tiendan a hacer més efectivo
el uso de dichos recursos.

Dentro del amplio acerve <cientifico de 1la Psicologia, 1la
publicidad comercial ha adoptado conocimientos elementales
sobre diversos procesos mentales del ser humano para manipu-
larlos, y de una manera agradable, divertida, llamativa,
sugerente, y por demds chantajista, ofrecerle la solucién
a sus problemas, y una especie de paraiso terrenal donde
todc es contento y satisfaccién, apelando el placer, a2 la
comodidad, a la sexualidad, al afdn de lucro, de reconoci-
miento, etc.

Para tener una efectividad en sus exhortaciones y ofreci-
mientos, la publicidad encuenrra soporte y sustento en 1la
influencia que ejercen los diferentes aparatos ideolbgicos
operantes en el sistema, los cuales contribuyen enormemente
a la formacién del sujete adecuado para el consumo. Las
caracteristicas propias del sistema, propician que muchas
personas experimenten frustracién, temores, prejuicios,
sentimientos de culpa y otros; mientras que por otra parte,
incentiva en muchos de sus miembros deseos de sobresalir,
de sentirse importante, de triunfar, etc. De tal manera
gue, cada invididuo podréd encontrar el remedic para sus
males v el cumplimiento de sus anhelos, a través del uso
¢ consumo de los productos que '"generosamente" le son ofre-~
cidos por medio de la publicidad,

Los paises tipificados como "sociedades de consumo™, han
encontrado precisamente en la publicidad uno de los pilares
fundamentales en 1los cuales basar su subsistencia. Para

dichas sociedades es preciso que el mercado se incremente,
que el pdblico consuma cada vez mds, pues en ellas el consumo
se ha hecho mis que necesario, imprescindible, dado el alto
volumen de produccidn. En tales sociedades de consumo,
¥a no basta simplemente con informar de las caracteristicas
de unos productos, sino que se hace indispensable venderlos,
es decir, persuadir a las personas de que deben poseer todo
aquello que se ofrece, en aras de salvaguardar los intereses
capitalistas.

Guatemala no se queda en ningdn momento al margen de los
fenémenos inducidos por la publicidad comercial, ¥ su inci-
dencia se marca con mayor preponderancia en las &reas urbanas
de la repiblica, principalmente en 1la ciudad capital, ¥

en los sectores socioecondmicos de las clases media y media
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alta particularmente, por ser a quienes se dirige la mayor
cantidad de anuncios comerciales, dado el poder adquisitivo
de éstas; situaciones que posibilitan en alguna medida el
que se produzcan ciertos niveles de insatisfaccibén y frustra~
cién en algunos integrantes de los sectores més desposeidos,
puesto que carecen de los medios econémicos suficientes
para satisfacer las necesidades 3y motivaciones incentivadas
por los estimulos publicitarios, que irremisiblemente llegan
a todos los sectores de la poblaciébn.

Entre los anuncios comerciales difundidos por los diversos
medios publicitarios del opais, existe 1la prevalencia de
mensajes que lanzan exhortaciones principalmente de natura-
leza psicdgena, es decir, que apelan a diferentes sentimien-
tos, deseos y motivadores sociales, que parecen constituir
los mis poderosos para los sectores del plblico a quienes
va dirigida la campafia promocional. Dentro de dicho tipo
de exhortaciones destacan aquellas promotoras de articulos
que ofrecen propiciar placer, comodidad, satisfaccibén, sen-—
sualidad, poder, belleza, éxito, prestigio, elegancia, dis—
tincién y estilo, una personalidad bien cimentada y atra-
vente, productos que permiten hacer mis ficil y confortable
el wvivir, y otra serie de chantajes afectivos dirigidos
hacia la amistad, la ternura, el carifio, el amor, la gratifi-
cacibén del ege, etc.

lo anterior permite sostentar la opinidn de que la mayoria
de anuncios comerciales difundidos en los medios de comunica-
cibén del pais, son més bien elementos persuasivos y no sim-
plemente informativos, toda vez que hacen exhortaciones
psicolégicas, en grade considerable, a una serie de tenden-
cias y sentimientos humanos, con el fin de despertar deseos
v necesidades que motiven al pdblico al consumo.

10. Es un hecho que desde la mis temprana infancia se va "for-

mando” al hombre necesario para el sistema, actitud modela-
dora que se prolongs a lo large de la vida del individuo.
Dentro de este contexto, adquiere gran importancia para
los comerciantes, la implantacién de un tipo de publicidad
dirigida & los nifios que promueva una serie de productos
infantiles, buscando 2 la vez atraer el interés y simpatia
de los padres, gue son quienes en Ultima instancia efectuardn
las compras. Debe destacarse que dentro de la pablicidad
infantil se emplea una serie de elementos persuasivos, entre
los que sobresale el uso frecuente de le fantasia, vy de
los mecanismos de identificacién e imitacidén -prevalecientes
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principalmente en la nifiez-, para motivar en las mentes
infantiles el deseo de poseer los productos que se les
ofrecen en el mercade.

En Guatemala existe una serie de regulaciones legales v
normas de €tica publicitaria, que propenden a salvaguardar
la integridad moral y psiquica del consumidor; sin embargo,
lamentablemente no son del todo respetadas por la industria
publicitaria, méxime si se considera que muchas de dichas
regulaciones se circunscriben a simples "Cédigos de Etica"
de algunas {Cremiales y Asociaciones Publicitarias, por
lo que no tienen cardcter de ley, motive que propicia de
alguna manera su reiterada vulneracién.




1.

RECOMENDACIONES

Que las autoridades de 1z Escuela de Ciencias Psicolégicas
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, adviertan
la importancia gque reviste la realizacibén de investigaciones
de preoblemas psicoscociales como el abordado en el presente
estudio, poes los mismos propenden, en gran medida, a la
manipulacién del psiguismo humano a nivel de la conciencia
social —en este caso con fines de mercado-.

Que la Universidad de San Carlos de Guatemala promueva ante
el Congreso de la Repiblica la promulgacién de normas ¥
disposiciones legales que tiendan a menguar, en cierta me-—
dida, algunos de los perjuicios més notorios inducidos por
la publicidad, como el que constituye la alienacibén de 1la
conciencia, y principalmente la manipulacién abusiva e ilepi-—
tima que algunos programas "educativos" producidos en el
pais, hacen de los ninos con fines comerciales.

Que se incentive la investigacidn dentro de la Escuela de
Ciencias Psicolédgicas de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, acerca del fendmeno publicitario comercial, a
fin de dar continuidad al presente estudic y conocer méas
a fondo algunos de los principales aspectos de dicho fend-
meno dentro del ' contexto guatemalteco, tales como 1la
efectividad de determinados anuncios v su impacto psicolé-
gico en la poblacidn, los efectos sociales producidos por
el influjo publicitaric, v otros.
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ANEXO

SOBRE ALGUNAS DE LAS REGULACIONES PUBLICITARIAS QUE PRETENDEN
DEFENDER LA MORAL E INTEGRIDAD FISICA Y MENTAL DEL
CONSUMIDOR GUATEMALTECO

Ya en el capitulo B, en el apartado sobre el Derecho como
aparato ideoldgico, se hizo referencia de algunas disposiciones
legales relacionadas con la actividad publicitaria en el pais,
por lo que en este apartado se agregardn algunas de las més
ilustrativas regulaciones legales y gremiales que pretenden
salvaguardar la moral del consumidor guatemalteco.

Asi por ejemplo, el "Reglamento de Publicidad de Medica-
mentos, Productos Higiénicos, de Belleza y Similares", promul-
gado en septiembre de 1974 por el Ministerio de Salad Pdblica
¥ Asistencia GSocial, mediante Acuerdo Gubernativo No. 12-74,
establece en su articulo 3o0. que "La propsganda comercial de
los productos a que se refiere... queda sujetz a las siguientes
normas;

a) Todo su texto deberd estar escrito ¢ relacionado en idioma
espaiiol con fiel apego 2 las normas de la decencia, la ética
¥ 1la veracidad;

b) Por ningdn concepto podrd admitirse la infalibilidad de
un medicamento para el tratamiento de la enfermedad ¢ enfer-
medades a que esté destinado ni su aplicacidén a sintomas
para los que no esté indicado;

c) L= propaganda no podrd contener conceptos que induzcan al
engafio del pdblico acerca de las cualidades de que el pro-
ducto carezca, ni atribuirle virtudes mégicas, secretas,
milagrosas o de otra indole que obviamente sélo induzcan
al error; vy,

d) No podrsd permitirse introducir en la propaganda ninguna
indicacién que, directa o indirectamente, pudiera dar lugar
a interpretarse que la Direccidén General de Servicios de
Salud o cualquier otra dependencia del Estado recomienda
el uso del medicamento".

Asimismo, el articulo 60. del citado cuerpo lepal sefiala
que "Queda terminantemente prohibida toda propaganda comercial
de los medicamentos que contengan estupefacientes © psicotrd-—
pices y de los que sbélo puedan venderse al pablico bajo el



amparo de receta médice, salvo la propaganda que agentes debi-
damente autorizades hicieren directamente dentro del gremic
médico". ‘

Y en el capitulo sobre publicidad de los alimentos, Artfculo
49, establece normas similares a las contenidas en los incisos
a), c) v d) del Articulo 5o. arriba referido, con las modifi-
caciones légicas del caso, adicionando que "Tode propaganda
.0 publicidad sobre alimentos, deberé ser previamente aprobada
v registrada por el Departamento de Control de Alimentos".

Por su parte, el "Cédigo de FEtica Publicitaria, de la Gremial
de Cigarrillos Elaborados a MAquina" (julio de 19B1), dicta
normas generales de publicidad, entre las que se destacan:

"a. la publicidad que incluya informaciones sobre procedimientos
en el tratamientc del tabaco ¢ sus elaboraciones, mediante
los cuales se disminuyan los contenidos de sustancias cues-
tionadas por las autoridades sanitarias, deberid limitarse
a destacar efectos realmente comprebables, 3y de ninguna

manera, presentarse comoc algo beneficiosc o inocuo para
la salud,

b. No se utilizardn imégenes o escenas que afecten la moral
social v las buenas costumbres pOblicas.

c. La informacién que se de en la publicidad de cigarrilles,
deberé ser veridice y no conducir a engafic sobre las carac-
teristicas de estos prodoctos, su calidad v/o técnicas
de elaboracién.

d. No seré permitide ningln anuncio de cigarrillos por tele-
visidén antes de las 20:00 horas'.

Ademds diche Cédigo contiene neormas sobre la edad, les de-
portes, sobre los tipos de modelos, de las publicaciones im-
portadas v la interpretacidén del cédigo, en todas las cuales
se pretende conservar y§ regular la ética publicitaria. Lamen-
tablemente tales regulaciones no constituven leves (no tienen
caracter Jjuridice al no ser promulgadas ni sancionadas por
ébrganos legislativos ni judiciales competentes), pues dnicamente
se circunscriben a simples cddigos de "ética”, lo que posibilita
de alpuna manera la reiterads vulneracién de sus principios.

Ademds de los cuerpos normativos sefielados, existen otros,
que por razones de espacio no son entrados a considerar. Baste
decir que, por ejemplo, el "Cbdigo de Etica de la Clmera de
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Agencias Publicitarias Guatemaltecas" (CAPG), ©publicadoe en
julio de 1982, exhorta a la industria publicitarie en su tota-
lidad a cumplir con él, con el fin de mantener la publicidad
guatemalteca a la altura de las mejores del mundo. Contiene
9 capitulos y 27 articulos que tratan sobre el respeto al indi-
vidueo, la familis v las leves, el decorc, dar veracidad a sus
mensajes publicitarios, no inducir a le violencia y la supersti-
cién, defender el idioma y la nacionalidad, realizar publicidad
comparativa respetando los principios establecidos o aceptados
por la ética comercial, no estimular la violacibén de regula-
dores de trénsite, del deporte y del trabajo, y la defensa
del medioc ambiente,

Existen también formalmente establecidas, otras entidades
como la TAsorciacibn de Publicistas de Guatemala™ (APG), que
agrupa en su seno a todas las personas que de una u otra forma
trabajan en la industria publicitaria; y el "Consejo Nacional
de la Publicidad" (CONAP), cuyas actividades son lograr la
superacidn, tecnificacién y profesionalizacidén de la publicidad
en todos sus aspectos,

De lo aqui abordade se deduce que las regulaciones legales
¥ gremiales que existen en Guatemala, persiguen la profesiona-
lizacibén, la ética v responsabilidad social que deben cumplir
los medios de comunicacién social ¥ la industria publicitaria.
Persiguen por tanto unos propbsitos sanos vy humanistas, pero
iamentablemente la realidad es otra, y las actuaciones précticas
de las agencias publicitarias han demostrado que tales normas
en muchas ocasiones son vulneradas, utilizAndose toda serie
de arpumentos, mensajes v escenas gue de alguna manera ofenden
la moral pdblica. Asi también, como se ha anotado, en algunos
programas de televisién se utiliza a los participantes (adultos,
¥ principalmente a nifies) para hacer un tipo de publicidad
que podriz considerarse abusiva, y por tanto ilegitima.
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